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Opinnäytetyön toimeksiantajana on Easyfairs Scandinavia AB. Yrityksen antama toimeksian-
to oli selvittää millä tavalla sosiaalinen media vaikuttaa yritysten hankintapäättäjien ostokäyt-
täytymiseen B2B -liiketoiminnassa. Lisäksi haluttiin selvittää miten hankintapäättäjän ikä ja 
toimiala, jolla hänen edustamansa yritys toimii vaikuttaa sosiaalisen median käyttöön. Opin-
näytetyössä keskityttiin toimeksiantajan toiveesta tarkemmin Twitteriin ja LinkedIniin. Tavoit-
teena oli myös, että tutkijat tekevät tutkimustulosten perusteella toimenpide-ehdotuksia toi-
meksiantajan sosiaalisen median strategian kehittämiseksi. 
 
Työ jakaantuu teoreettiseen viitekehykseen ja empiiriseen tutkimusosaan. Teoreettinen viite-
kehys muodostuu tutkimusmenetelmien, ostokäyttäytymisen, myyntiprosessin, projektityön ja 
sosiaalisen median teoriasta. Tutkimus koostuu kvantitatiivisesta kyselytutkimuksesta ja kol-
mesta kvalitatiivisesta teemahaastattelusta, joissa perehdyttiin tarkemmin kvantitatiivisen 
kyselytutkimuksen vastauksissa esille nousseisiin asioihin.  
 
Kvantitatiivisen tutkimuksen perusjoukko koostettiin toimeksiantajan yhteistyökumppani JM 
Tieto Oy:n Asiakasvalinta.fi -palvelun avulla. Tutkimusaineisto kerättiin Webropol -ohjelmalla 
tehdyllä kyselyllä. Työ toteutettiin vuoden 2013 marraskuun ja vuoden 2015 maaliskuun väli-
senä aikana. 
 
Tutkimustulokset osoittavat, että sosiaalisella medialla ei ole suurta vaikutusta ostokäyttäy-
tymiseen B2B -liiketoiminnassa. Lisäksi yritysten hankintapäättäjät eivät tulosten mukaan 
käytä sosiaalista mediaa suunnitellessaan hankintoja. Tuloksista kävi kuitenkin ilmi, että 
ylimmän johdon edustajista merkittävä osa uskoi sosiaalisen median vaikuttavan yritystensä 
hankintapäätöksiin edes vähän.   
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1 Johdanto 
Internetin tuomien mahdollisuuksien myötä yrityksillä on käytössään lukematon määrä 
tietoa ympärillä olevista markkinoista. Voidaan olettaa, että tiedon keräämisen helpottumi-
nen ja nopeutuminen on vaikuttanut myös yritysten käyttäytymiseen hankintapäätöksiä 
tehdessä. 
 
Opinnäytetyön toimeksiantajana on Easyfairs Scandinavia Ab, joka järjestää yritysten 
päättäjille suunnattuja ammattitapahtumia Helsingissä. Opinnäytetyön tarkoituksena on 
tutkia sosiaalisen median, erityisesti Twitterin ja LinkedInin vaikutusta yritysten ostokäyt-
täytymiseen B2B -liiketoiminnassa. Tutkimus on suunnattu yritysten päätöksistä vastaavil-
le henkilöille, joka on myös toimeksiantajan ensisijainen asiakaskohderyhmä. 
 
1.1 Easyfairs 
Easyfairs on belgialainen ammattitapahtumia järjestävä yritys, joka toimii 13 maassa ja 
järjestää vuosittain noin sata tapahtumaa. Yrityksen missio on järjestää helppoja ja kus-
tannustehokkaita ammattitapahtumia, joihin näytteilleasettajien on helppo tulla. Jokaiseen 
tapahtumaan kutsutaan paikalle ennalta määrätty kohderyhmä ja näytteilleasettajaksi tu-
lee yrityksiä, joilla on tuo nimenomainen kohderyhmä. Tavoitteena on saada sekä mahdol-
lisimman hyvä panos/hyötysuhde näytteilleasettajille että tuottaa vierailijoille mahdollisim-
man suuri arvo heidän käyttämälleen ajalle. 
 
Suomen organisaatio koostuu maajohtajasta, tiiminvetäjästä, yhdeksästä myyntipäällikös-
tä ja kolmesta tuottajasta. Myyjistä viisi raportoi suoraan maajohtajalle ja neljä tiiminvetä-
jälle. Maajohtaja raportoi suoraan Pohjoismaiden johtajalle, joka on Suomen toimiston 
lisäksi vastuussa Ruotsin ja Norjan toiminnasta. Jokaista tapahtumaa kohden on yksi 
myyjä ja yksi tuottaja. Myyjä vastaa näytteilleasettajamyynnistä ja tuottaja on vastuussa 
tapahtuman sisällöstä, markkinoinnista ja yhteistyökumppaneista.  
 
Easyfairs on osa Artexis Easyfairs Groupia. Molemmat yritykset järjestävät tapahtumia 
sillä erotuksella, että Easyfairs järjestää pelkästään ammattitapahtumia kun taas Artexis 
tekee myös kuluttajatapahtumia. Easyfairsin tapahtumat ovat myyntihenkisiä ja niiden 
tarkoitus on, että hankinnoista vastaavat vierailijat voivat tulla hakemaan ratkaisuja haas-
teisiinsa ja toisaalta näytteilleasettajat tapaavat heille oikeaa kohderyhmää. Kaikki tapah-
tumat järjestetään keskellä viikkoa, kun myös vierailijat ovat töissä. Tämä korostaa myyn-
tihenkisyyttä entisestään. 
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1.2 Aiheen erittely ja rajaaminen 
Opinnäytetyö on varsin ajankohtainen, sillä yritykset panostavat yhä enemmän näkyvyy-
teensä sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen myötä on mielenkiintoista nähdä kuinka 
laajeneva sosiaalinen media vaikuttaa suoranaisesti yritysten ostokäyttäytymiseen. Opin-
näytetyössä keskitytään ensisijaisesti Twitteriin ja LinkedIniin, koska oletus on että ne ovat 
käytetyimmät sosiaalisen median kanavat yritysten välisessä liiketoiminnassa.  
Opinnäytetyön alkuvaiheessa aiheena oli Big Datan vaikutus ostokäyttäytymiseen B2B -
liiketoiminnassa, mutta aihe päätettiin rajata Twitteriin ja LinkedIniin. Päätös aiheen ra-
jaamisesta tehtiin, koska Big Data on itsessään valtavan laaja käsite ja sen tutkiminen 
olisi vaatinut todella paljon enemmän aikaa ja alan tuntemusta. Lisäksi Big Data on vielä 
monelle vieras käsite, joten vastausten saaminen sekä kvantitatiivisessa että kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa olisi ollut todennäköisesti paljon haastavampaa.  
 
Twitterin ja LinkedInin valitseminen tutkittaviksi kanaviksi oli luonnollinen valinta, koska 
Easyfairs käyttää molempia kanavia tapahtumien markkinoinnissa niin yritys -kuin henki-
löstötasolla. Sosiaalinen media on vasta viimeisen vuoden aikana muodostunut merkittä-
väksi markkinointikanavaksi Easyfairsille, joten tutkimus on yritykselle erittäin ajankohtai-
nen. Toimeksiantaja ei ole aikaisemmin teettänyt vastaavia tutkimuksia. Sosiaalisesta 
mediasta myynnin edistäjänä on tehty runsaasti aikaisempia tutkimuksia, mutta täysin 
B2B -liiketoiminnan näkökulmasta tehtyjä tutkimuksia ei juuri ole tehty. Sosiaalisen medi-
an vaikutusta ostokäyttäytymiseen B2B -liiketoiminnassa ei sen sijaan ole tutkittu juuri 
lainkaan.  
 
1.3 Opinnäytetyön tavoitteet ja tutkimusongelma 
Opinnäytetyön tutkimusongelmana on, miten markkinointi Twitterissä ja LinkedInissä vai-
kuttaa yritysten ostopäätöksiin B2B -liiketoiminnassa. Työn alaongelmina on miten hankin-
tapäättäjän ikä, toimiala ja titteli vaikuttavat Twitterin ja LinkedInin käyttöön, sekä mihin 
tarkoituksiin Twitteriä ja LinkedIniä käytetään yrityksissä. Tavoitteena on saada näihin 
kysymyksiin vastaukset, jotta tutkijat pystyvät antamaan toimeksiantajalle ehdotuksen siitä 
kuinka sosiaalisen median strategiaa tulisi kehittää tulevaisuudessa. 
 
Aineistoa kerätään sekä kvantitatiivisilla että kvalitatiivisilla menetelmillä. Kvantitatiivisessa 
kyselytutkimuksessa selvitetään mihin tarkoitukseen yksityishenkilöt sekä yritykset käyttä-
vät Twitteriä ja LinkedIniä, sekä miten Twitter ja LinkedIn ovat mukana yritysten suunnitel-
lessa hankintojaan. Kvalitatiivinen haastattelututkimus tukee kvantitatiivista tutkimusta 
pureutumalla tarkemmin kvantitatiivisen tutkimuksen huomiokohtiin. Tutkimuksen alkuole-
tus on, että sosiaalinen media ei vaikuta merkittävästi yritysten hankintapäätöksiin B2B 
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liiketoiminnassa. Vaikka internetin ja digitaalisen vallankumouksen seurauksena käytettä-
vissä oleva informaation määrä mahdollistaa hankintapäättäjien aiempaa proaktiivisem-
man toiminnan hankintoja suunnitellessa, tutkimuksen tekijät olettavat että hankintapäät-
täjät käyttävät hakukonepalveluita ja perinteisiä kanavia hankintojen suunnitteluun. Perin-
teisillä hankintakanavilla tarkoitetaan muun muassa alan mediaa, tapahtumia ja suurissa 
hankkeissa kilpailutuksia. Sen sijaan toimialojen välillä oletetaan olevan merkittäviä eroa-
vaisuuksia sosiaalisen median käytössä hankintakanavana. 
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2 Tutkimusmenetelmät ja aineiston keräys 
Tutkimusmenetelmiksi valittiin kvantitatiivinen kyselytutkimus sekä syventävä kvalitatiivi-
nen haastattelututkimus. Kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin Webropol -
kyselytutkimussovelluksella, jonka avulla kysely lähetettiin valitulle kohderyhmälle. Tämän 
jälkeen saadut vastaukset analysoitiin ja taulukoitiin. Kohderyhmäksi valittiin toimeksianta-
jan kanssa keskustelun jälkeen yritysten hankinnoista vastaavat ja niihin välittömästi vai-
kuttavat henkilöt. Kyselyt lähetettiin sähköpostitse perusjoukolle, joka koostettiin Easyfair-
sin yhteistyökumppani JM-Tieto Oy:n Asiakasvalinta.fi -palvelusta. 
 
Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen tuloksia päätettiin tutkia tarkemmin kvalitatiivisilla me-
netelmillä. Tutkimusmenetelmäksi valittiin teemahaastattelu, jossa haastateltiin kolmea 
yritysten hankintapäätöksistä vastaavaa henkilöä. Haastateltavat henkilöt edustivat eri 
toimialoja, joten tutkijat näkivät miten tulokset eroavat toimialojen välillä. Kysymykset ase-
tettiin siten, että ne sekä vastaavat tutkimusongelmaan ja avaavat syitä kvantitatiivisen 
tutkimuksen vastausten takana. Kysymykset jaettiin kolmeen kategoriaan: taustakysy-
myksiin, hankintaprosessiin ja sosiaalisen median käyttöön. Kyselyrunko oli sama kaikille 
vastaajille, jotta tutkijat pystyivät vertailemaan tuloksia vastaajien välillä. Tutkijat olivat 
yhteydessä kahdeksaan yritykseen, joista kolme suostui haastatteluun. Haastattelujen 
pituus oli keskimäärin 20 minuuttia. Kyselylomake ja haastattelut löytyvät opinnäytetyön 
lopusta (liitteet 1 ja 3-5). 
 
Tutkijat käyttivät havainnointia apunaan tutkimusta tehdessään. Havainnointi koostui 
haastateltavien tarkkailusta. Haastattelut nauhoitettiin matkapuhelimen ääninauhurisovel-
luksella, jotta kerättyä tietoa voitiin tarkastella myöhemmin. Tämä osoittautui hyödylliseksi 
kun tietoa analysoitiin, sillä tutkijoiden ei tarvinnut luottaa pelkästään muistiinsa. Haastat-
telujen aikana tehtiin muistiinpanoja, mutta kun tallenteita kuunneltiin, huomattiin että jota-
kin oli yleensä jäänyt merkkaamatta ylös. Lisäksi tutkijat käyttivät apunaan värikoodausta 
merkaten samankaltaisuudet vihreällä ja eroavaisuudet punaisella värillä. Haastateltavien 
asenne tutkijoita kohtaan oli hyvä, haastattelut olivat enemmänkin keskusteluluontoisia ja 
tuottivat tutkijoille tiedot joita tutkimuksen tekemiseen tarvittiin. 
 
2.1 Kvantitatiivinen tutkimus 
Kvantitatiivista, eli määrällistä tutkimusta käytetään silloin, kun pystytään määrittelemään 
numeerisessa muodossa ilmaistavia muuttujia. Kysymykset muotoillaan yleensä sellai-
seen muotoon, että niitä pystytään käsittelemään tilastollisesti. Kysymykset ovat lyhyitä ja 
selkeitä, mikä tekee tutkimusaineistosta yhdenmukaisemman. Aineiston keruussa voidaan 
käyttää erilaisia menetelmiä. Menetelmää valittaessa on tärkeää tietää tutkimusongelma, 
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eli se mitä halutaan saada selville. Myös kustannukset vaikuttavat tutkimusmenetelmän 
valintaan. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange. 2008, 31–32, 47.) 
 
Kvantitatiivinen tutkimus perustuu positivismiin. Siinä korostetaan tiedon perustelemista, 
luotettavuutta, yksiselitteisyyttä ja objektiivisuutta ja se tähtää absoluuttiseen ja objektiivi-
seen totuuteen. Tutkimus perustuu lisäksi myös mittaamiseen, jonka tavoitteena on tuot-
taa perusteltua, luotettavaa ja yleistettävää tietoa. (Kananen. 2011, 18.) 
 
Kvantitatiivinen tutkimus edellyttää tutkittavan ilmiön tuntemusta. Tutkijan täytyy tietää 
mitä hän mittaa, jotta voi ylipäänsä suorittaa mittauksia. Tutkimuksessa käytettävät mittarit 
ovat määrällisiä. Kvantitatiivinen tutkimus on prosessi, joka toteutetaan vaihe kerrallaan. 
Se ei ole tutkimusmuotona vaikea, kunhan muistaa seurata tieteellisen tutkimuksen sään-
töjä ongelman määrittelyssä, kysymysten laadinnassa, tiedon keruussa ja sen analysoin-
nissa. (Kananen. 2011, 17-18, 20.) 
 
Lähtökohtana on tutkimusongelma, johon haetaan vastausta tai ratkaisua. Tutkimuson-
gelma ratkaistaan tiedon avulla, joten oleellinen kysymys onkin mitä tietoa ongelman rat-
kaisuun tarvitaan. Kun tiedetään mitä tietoa tarvitaan, täytyy selvittää mistä se on mahdol-
lista löytää ja kuinka se kerätään. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaikki vaikuttaa kaik-
keen. Tiedonkeruumenetelmä, esimerkiksi, vaikuttaa siihen millaisia kysymyksiä voidaan 
käyttää. Kvantitatiivisen tutkimuksen taustalla on esiymmärrys tutkimuskohteesta, joka 
saavutetaan teorioiden ja mallien avulla. Tutkimusongelmasta johdetaan tutkimuskysy-
mykset, joiden avulla tutkimusongelma voidaan ratkaista. Kysymykset toimivat kuin mitta-
rit. Niiden avulla selvitetään tutkimuskohteena olevaa ilmiötä. (Kananen. 2011, 21.) 
 
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritään yleistämään tutkimustuloksia. Tarkoitus on 
haastatella pientä joukkoa asianomaista kohderyhmää ja vetää heidän vastauksistaan 
yleistävät johtopäätökset. Kunhan valittu joukko on tarpeeksi edustava, eli vastaa todellis-
ta kohderyhmää, saadut vastaukset ovat riittävän tarkkoja. Tämä tarkoittaa sitä, että tut-
kimukseen valitun joukon tulisi edustaa koko perusjoukkoa kaikilta ominaisuuksiltaan, jotta 
se voi muodostaa siitä pienoismallin. Tällöin tutkimustulosten voidaan katsoa edustavan 
koko perusjoukkoa. (Kananen. 2011, 17.) 
 
Perusjoukko on tutkimuksen kohderyhmä, jonka näkemyksiä ja mielipiteitä halutaan selvit-
tää tutkimuksen avulla. Otoksen taas tulisi edustaa perusjoukkoa mahdollisimman hyvin, 
eli sen pitäisi omata samoja piirteitä kuin perusjoukon. Otos otetaan otannalla perusjou-
kosta. Otantaa käytetään, jotta tutkimuksen ei tarvitse kattaa koko perusjoukkoa. Sen si-
jaan riittää, että se kattaa riittävän edustavan otoksen siitä. Tällä tavalla otoksen perus-
teella voidaan tehdä johtopäätöksiä koko perusjoukosta. Tästä on huomattavaa etua tut-
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kimusta tehtäessä, sillä se alentaa kustannuksia ja helpottaa sen toteuttamista. (Mäntyne-
va ym. 2008, 37.) 
 
Ilman hyvää tutkimuslomaketta ei saada aikaan hyvää tutkimusta. Tämä tulee pitää mie-
lessä lomaketta rakennettaessa. Tutkimuslomakkeen laadinta koostuu seuraavista vai-
heista: tutkimustavoitteen selkeyttäminen, kysymysten sisällön määrittely, kysymysten 
muotoilu, kysymystyyppien valinta, kysymysten järjestely loogisiksi kokonaisuuksiksi, lo-
makkeen ulkoasun hiominen ja lomakkeen esitestaus sekä tarvittavat muutokset. (Mänty-
neva ym. 2008, 53.) 
 
Kysymykset jaetaan normaalisti kahteen perustyyppiin, eli monivalinta- ja avoimiin kysy-
myksiin. Monivalintakysymyksiin on laadittu valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastaaja 
valitsee haluamansa. Avointen kysymysten vastaukset kirjoitetaan käsin lomakkeeseen 
varattuun tilaan. Näiden kahden välimuoto on kysymystyyppi, jossa on ensin kiinteät vas-
tausvaihtoehdot ja sen jälkeen esitetään avoin seurantakysymys. Kysymyksiä laadittaessa 
on mietittävä kysymyksen tarpeellisuutta tutkimuksen kannalta, ymmärrettävyyttä, muotoi-
lua, vastaajan halukkuutta vastata kysymykseen sekä sitä, käykö kysymyksestä ilmi tarvit-
tavat tiedot, jotta vastaaja pystyy siihen vastaamaan. (Mäntyneva ym. 2008, 55–56.) 
 
Tutkimusaineistoa on mahdollista analysoida sitä laajemmin mitä korkea-asteikollisempia 
muuttujia sen keräämisessä käytetään. Muuttujat jaetaan neljään ryhmään asteikollisuu-
den perusteella. Ryhmät ovat luokittelu- eli nominaaliasteikko, järjestys- eli ordinaarias-
teikko, välimatka- eli intervalliasteikko ja suhdeasteikko. Nominaaliasteikoilla voi mitata 
vain asioiden samankaltaisuutta, tai erilaisuutta. Ne ovatkin kaikkein matala-
asteikollisimpia. Ordinaaliasteikon avulla mitataan muuttujan vaihtoehtojen keskinäistä 
järjestystä, eli arvot voidaan laittaa järjestykseen, mikäli niin haluaa tehdä. Intervallias-
teikossa muuttujat ottavat huomioon sekä vaihtoehtojen välisen välimatkan että niiden 
keskinäisen järjestyksen. Tällöin vaihtoehtojen keskinäisten välimatkojen täytyy olla yhtä 
suuria. Suhdeasteikollinen muuttuja voi saada absoluuttisen nolla-arvon, johon muut vaih-
toehdot suhteutetaan. Se onkin korkea-asteikollisin muuttujatyyppi. (Mäntyneva ym. 2008, 
54–55.) 
 
Tilastollisen testauksen vaiheet ovat hypoteesin asettaminen, otoksen poimiminen, tilas-
tollisen testin valinta, testin suorittaminen, tuloksen tulkinta ja johtopäätöksen tekeminen. 
Tutkimuksen viitekehys voi sisältää tutkittavien asioiden vuorovaikutussuhteista erilaisia 
hypoteeseja. Perustellut oletukset kirjoitetaan tilastollisten hypoteesien muotoon. Nollahy-
poteesin mukaan muuttujien välillä ei ole riippuvuutta, keskiarvojen välillä ei ole eroja, tai 
muutosta ei ole tapahtunut. Eli siis kaikki on kuten ennenkin. Vaihtoehtoisen-, tai vastahy-
poteesin mukaan riippuvuutta, tai eroja on olemassa. Nollahypoteesia ei voi hylätä pienten 
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erojen, tai riippuvuuksien takia. Niiden on oltava niin suuria, ettei niitä pystytä tulkitsemaan 
sattumasta johtuviksi. Vasta silloin vaihtoehtoinen hypoteesi hyväksytään nollahypoteesin 
tilalle. (Heikkilä 2005, 191–192) 
 
Tilastollisen testin avulla jompikumpi hypoteesi hyväksytään. Kun testiä valitaan, pitää 
muistaa että tarkasteltavien muuttujien tulee täyttää testin vaatimat edellytykset. On tie-
dettävä otoskoko, vertailtavien ryhmien määrä, mitta-asteikko, muuttujan muoto, sekä 
havaintojen ja ryhmien riippumattomuus tai riippuvaisuus. (Heikkilä 2005, 193) 
 
Valinta tehdään parametrisen ja ei-parametrisen testin välillä. Tehty testivalinta vaikuttaa 
siihen, mihin otantajakaumaan testaus perustuu. Otantajakauma on teoreettinen jakauma, 
josta käy ilmi millä todennäköisyydellä erilaisia eroja, tai riippuvuuden tunnuslukuja voi 
esiintyä samankokoisissa otoksissa, vaikka niitä ei todellisuudessa ole olemassa. Otoksen 
perusteella saadusta erosta, tai riippuvuuden tunnusluvusta lasketaan testisuure, joka 
noudattaa tätä jakaumaa. Mitä suurempi ero testisuureella on nollaan, sitä enemmän se 
todistaa nollahypoteesia vastaan. (Heikkilä 2005, 193–196) 
 
Erilaisia testejä on paljon. Niitä ovat muun muassa: 
 Korrelaatiokerroin 
 Kausaalisuhde 
 Ristiintaulukointi 
 x2-riippumattomuustesti 
 Keskiarvotestit, kuten t-testi 
 Mann-Whitneyn U-testi 
 Binomitesti 
 Yhteensopivuustestit 
 Regressioanalyysi 
  
(Heikkilä 2005, 203–236) 
 
2.2 Kvalitatiivinen tutkimus 
Laadullisella-, eli kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan mitä tahansa tutkimusta jossa 
pyritään etsimään tuloksia ilman tilastollisia ja määrällisiä menetelmiä. Alun perin laadulli-
set tutkimusmenetelmät kehitettiin yhteiskuntatieteissä sosiaalisten ilmiöiden tutkimiseen. 
Laadullinen tutkimus keskittyy sanoihin, lauseisiin ja havaintoihin, kun taas määrällinen 
tutkimus perustuu lukuihin ja tilastoihin. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ilmiön 
syvällinen ymmärtäminen, ja selkein eroavaisuus määrälliseen tutkimukseen onkin se, 
että laadullisella tutkimuksella pyritään harkinnanvaraisen ja pienen otannan ilmiöiden 
syvälliseen ymmärtämiseen, kun sen sijaan määrällinen tutkimus tavoittelee yleistyksiä 
suuresta otannasta. (Kananen 2008, 24-25.) 
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Kanasen (2008, 25.) mukaan”Laadullista ja määrällistä tutkimusta voidaan käyttää sa-
massa tutkimuksessa, jolloin kyse on eräänlaisesta moni-menetelmäisestä tutkimuksesta 
eli triangulaatiosta.” Laadullinen ja määrällinen tutkimus eivät siis kumoa toisiaan, vaan 
niitä voidaan käyttää muun muassa silloin kun tutkimustuloksista tahdotaan saada nor-
maalia syvällisempää tietoa irti. Esimerkiksi ensin tehdään määrällinen tutkimus, jonka 
jälkeen tutkimustuloksia voidaan tarkastella tarkemmin laadullisilla menetelmillä, kuten 
syvähaastatteluilla. Asia voi olla myös päinvastoin, jolloin laadullinen tutkimus toimii tietyn-
laisena esitutkimuksena määrälliselle tutkimukselle. (Kananen 2008, 25-26.) 
 
Laadullinen tutkimus on luonteeltaan määrällistä tutkimusta vapaampi, sillä siinä ei ole 
tarkasti määriteltyä teoreettista viitekehystä eikä tutkimus etene tiukkojen sääntöjen mu-
kaan kuten määrällinen tutkimus. Laadullisen aineiston analyysi on syklinen prosessi, jos-
sa pyritään ymmärtämään tutkittava ilmiö mahdollisimman syvällisesti, eikä siihen välttä-
mättä tarvita tiettyjä ennalta määrättyjä sääntöjä. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittava 
otanta on pieni ja tarkkaan harkittu. Valitusta otannasta pyritään saamaan mahdollisim-
man paljon irti, eli tapausta käsitellään perusteellisesti syvyyssuunnassa. Yleinen laadulli-
sen tutkimuksen muoto on esimerkiksi syvähaastattelu, kun tyypillinen määrällisen tutki-
muksen muoto on suurelle perusjoukolle toteutettu kysely.  (Kananen 2008, 27.) 
 
Laadullisen tutkimuksen tarkoitus on tulkita ja ymmärtää tutkittavaa kohdetta mahdolli-
simman syvällisesti. Tutkija määrittelee tutkimuksen etenemisen esimerkiksi ohjaamalla 
haastateltavaa henkilöä kysymyksillään, jolloin tarkoitus on saavuttaa mahdollisimman 
syvällistä tietoa tutkittavasta ilmiöstä. Määrällinen tutkimus sen sijaan perustuu suuren 
otannan myötä saatuihin tuloksiin, joiden perusteella tutkija tekee johtopäätöksensä. Päät-
telyn logiikka on näissä kahdessa menetelmässä toisistaan päinvastainen: laadullisessa 
tutkimuksessa edetään käytännöstä teoriaan, kun taas määrällisessä tutkimuksessa ede-
tään teoriasta käytäntöön. Tämä tarkoittaa sitä, että laadullisessa tutkimuksessa tutkittava 
aineisto toteutetaan ensin, jonka jälkeen kerättyä aineistoa sovelletaan teoriaan. Määrälli-
sessä tutkimuksessa teoria määrittää tutkimuksen etenemisen ja tutkimustulosten valmis-
tuttua ne suhteutetaan käytäntöön. Laadullisen tutkimuksen alkuoletus on että muuttujat 
ovat monimutkaisia, toisiinsa kytkeytyviä ja vaikeasti mitattavia. Määrällisessä tutkimuk-
sessa sen sijaan oletetaan että muuttujat voidaan määritellä ja mitata sekä niiden välillä 
voidaan laskea riippuvuussuhteita. (Kananen 2008, 27.) 
 
Tutkimusmenetelmää valitessa täytyy varmistaa että tutkimusmenetelmä tavoittaa tutki-
muskohteen, eli valitulla menetelmällä pystytään löytämään vastaus tutkimusongelmaan. 
Yleisenä sääntönä on se, että mitä vähemmin tutkittavasta ilmiöstä tiedetään, sitä toden-
näköisemmin tutkimusongelman ratkaisemiseksi valitaan kvalitatiiviset tutkimusmenetel-
 9 
mät. Laadullinen tutkimus on omimmillaan kun tutkittavasta ilmiöstä pyritään saamaan 
mahdollisimman syvällistä tietoa, sillä laadullisin menetelmin pystytään selvittämään ilmi-
ön taustat ja mahdolliset seuraukset. Määrällisillä menetelmillä näin syvällisen tiedon sel-
vittäminen tulisi erittäin työlääksi ja todennäköisesti tulos jäisi silti laadullista tutkimusta 
pinnallisemmaksi. (Kananen 2008, 30.) 
 
Laadullinen tutkimus soveltuu erinomaisesti uusien teorioiden ja hypoteesien luomiseen, 
jolloin tutkija voi valita grounded theory -nimisen metodologisen viitekehyksen. Saaranen-
Kauppisen & Puusniekan (2006.) mukaan ”Grounded theory on menetelmällinen lähesty-
mistapa, jonka avulla pyritään selvittämään ilmiön perustajaa ja muodostamaan uutta teo-
riaa.” Suomeksi käännettynä kyseessä on ankkuroitu teoria, mutta tutkijat käyttävät usein 
menetelmästä englanninkielistä nimitystä. Grounded theoryn tavoite on tuottaa empiiristä 
aineistoa tutkimalla aihepiirin käsitteellisiä malleja tai teoriaa. Grounded theoryn aineiston 
keruussa noudatetaan usein saturaation periaatetta, eli aineistoa kerätään kunnes saata-
villa ei ole enää uutta tietoa kehitteillä olevaan teoriaan. Muista laadullisten menetelmien 
tavoista grounded theory eroaa ainoastaan analyysissa, koska tiedonkeruu voidaan to-
teuttaa useilla eri menetelmillä. (Jyväskylän yliopisto 2006.) (Kananen 2008, 32.) (Kvali-
MOTV, 2006.) 
 
Kun tietystä ilmiöstä tahdotaan saada mahdollisimman hyvä kuvaus, on laadullinen tutki-
mus tehokkain tiedonkeruumenetelmä. Kunnon tarina ilmiöstä on kattavampi kuin tilastol-
liset tunnusluvut. Määrällinen tutkimus ei pysty kuvaamaan ilmiötä tarpeeksi hyvin, eikä 
sillä pysty kuvaamaan ilmiön toimintaa prosessina. Hyvänä sääntönä toimii se, että jos 
tutkittavaan ilmiöön liittyy rakenteita ja prosesseja joita halutaan tutkia, saadaan niistä 
parhaiten tietoa laadullisella tutkimuksella. (Kananen 2008, 32.) 
Tutkimuksen alkuvaiheessa tutkija törmää seuraavien kysymysten eteen: millä menetel-
mällä tietoa kerätään, kuinka paljon tietoa tarvitaan ja kuinka monta kohdetta/osallistujaa 
ja millaisia havaintoyksiköitä tarvitaan. Näiden kysymysten oikeat vastaukset riippuvat 
tutkimusotteesta, joka sisältää lukuisia eri suuntauksia, tiedonhankinta- ja analyysimene-
telmiä sekä aineistontulkintavaihtoehtoja. (Kananen 2008, 33.) 
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusotanta valitaan siten, että informantti, eli esimer-
kiksi haastateltava täyttää ilmiön kannalta oikeat tuntomerkit. Käytännössä kvalitatiivises-
sa tutkimuksessa ei puhuta ollenkaan otannasta, koska haastateltavat ja havaintoyksiköt 
valitaan harkinnanvaraisesti. Oikea termi laadullisessa tutkimuksessa on teoreettinen 
otanta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa havaintoyksiköiden määrällä ei varsinaisesti ole 
alarajaa. Kriteerinä voidaan käyttää saturaatiota, eli haastatteluja tehdään niin kauan kun-
nes saadaan toisistaan poikkeavia tuloksia. Tietyssä pisteessä haastattelut eivät enää 
muuta lopullista tulkintaa, jolloin voidaan todeta että tutkimusaineistoa on riittävästi. Jois-
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sakin tapauksissa yksikin havaintoyksikkö saattaa riittää. Sen sijaan määrällisessä tutki-
muksessa yhdellä havaintoyksiköllä ei tee yhtikäs mitään. Laadullisessa tutkimuksessa 
tulkintojen kestävyys ja syvyys on määrää tärkeämpi tekijä. (Kananen 2008, 34-35.) 
 
Laadullisessa tutkimuksessa otannat voidaan valita harkinnanvaaraisesti, jolloin kyse on 
näytteestä. Tässä vaiheessa tutkija määrittelee tarvittavien tapausten määrän, kriteerit ja 
otoskehikon. Otoskehikko on hyvä väline eri ryhmien väliseen vertailuun. Tämä vaatii en-
nakkotietojen selvittämistä tutkittavien joukosta, tutkittavista tapauksista sekä tutkimuson-
gelmasta ja siihen liittyvien tutkimuskysymysten sisällöstä. Jos ennakkotietoja ei ole, voi 
tutkija käyttää saturaatiomenetelmää, eli yksittäiset informantit ja niiden määrä määrittyy 
tutkimuksen edetessä. Teoreettinen otanta loppuu, kun tutkittavien uusien tapausten li-
sääminen ei muuta tulkintaa. Saturaatiomenetelmä vaikuttaa helpolta, mutta sen haastee-
na on saturaation mittaaminen. Tutkijan voi olla vaikea määritellä milloin tapaukset tuovat 
tutkimukselle lisäarvoa ja miten tulkinta muuttuu, vai muuttuuko. (Kananen 2008, 36.) 
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa luokittelu vaikuttaa tarvittavien havaintojen määrään. Tut-
kija voi etsiä havainnoista esimerkiksi ainoastaan samankaltaisuuksia, jolloin luokkavaih-
toehtoja on vain kaksi. Jos luokkavaihtoehtoja asetetaan esimerkiksi 5 erilaista, tarvitaan 
myös enemmän havaintoyksiköitä. Laadullisessa tutkimuksessa ei ole määrällisen tutki-
muksen kaltaista mekaanista laskentasääntöä informanttien määrän suhteen. (Kananen 
2008, 36-37.) 
 
Tutkittavat, eli informantit tulee valita huolella siten, että tulkinta saadaan vastaamaan 
mahdollisimman hyvin tutkimusongelmaan. Informanttien tulisi tietää aiheesta mahdolli-
simman paljon, jotta aiheen käsittely ei jää liian pintapuoliseksi. Havaintoyksiköiden mää-
rän tarve vaihtelee tutkimuksittain, mutta yleisenä havaintoyksiköiden enimmäismääränä 
on pidetty 15 tiedonantajaa. Havaintoyksiköitä voi olla huomattavasti vähemmänkin, jos 
niiden lisääminen ei muuta tulkintaa. Toinen määräkysymys on ilmiöön liittyvän materiaa-
lin määrä. Myöskään materiaalin määrän suhteen ei ole olemassa tarkkoja määritelmiä, 
vaan ne menevät tutkimuskohtaisesti. Saturaatio tulee kysymykseen myös tutkimusaineis-
tossa, mutta lopulta tutkijan tulee itse päättää kun ilmiöön liittyvää materiaalia on kasassa 
tarpeeksi. (Kananen 2008, 38-39.) 
 
Kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusprosessi ei ole yhtä selväpiirteisesti etenevä kuten 
kvantitatiivisessa tutkimuksessa, mutta tutkimusprosessilla kuitenkin on omat vaiheensa. 
Tutkimusprosessi alkaa tutkimusongelman, tutkimuskysymysten ja tutkimuksen tavoittei-
den määrittelemisellä. Tässä vaiheessa tutkijan on selvitettävä aiheen tutkittavuus, eli se 
että tutkimus voidaan suorittaa onnistuneesti. Lisäksi tutkijan on suhteutettava tutkimuk-
sen vaativat resurssit omiin käytettävissä oleviin resursseihin. (Kananen 2008, 45, 61.) 
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Toinen vaihe on sopivan tutkimusmenetelmän valinta. Tutkimusotteet vaikuttavat siihen 
millaisella tiedolla tutkimusongelma ratkaistaan, eli käytännössä mitä tutkimusmenetelmää 
käytetään. Valittu tutkimusmenetelmä vaikuttaa suoraan myös tiedonkeruuseen, tapaus-
ten valintaan sekä analyysi- ja tulkintavaiheisiin. Menetelmät valitaan siten että ne tukevat 
tutkimusongelman ratkaisua. (Kananen 2008, 55-56, 61.) 
 
Kun tutkittava aihe ja tutkimusmenetelmä on valittu, voidaan perehtyä tarkemmin tutkitta-
vaan ilmiöön kirjallisuuden avulla. Optimaalisessa tilanteessa tutkijalla on tuntemusta tut-
kittavasta aiheesta, jolloin aiheeseen tutustumisprosessia ei tarvitse aloittaa aivan lähtö-
kuopasta. Tutkijan omaksuttua tutkittavan aiheen, voidaan aloittaa tiedonkeruu, joka on 
kvalitatiivisessa tutkimuksessa yleensä kestoltaan kvantitatiivisen tutkimuksen vastaavaa 
vaihetta pidempi. Tiedonkeruu sisältää kenttätyön, eli useimmassa tapauksessa havainto-
yksiköiden haastattelut. (Kananen 2008, 61-62.) 
  
Kun haastattelut ovat siinä pisteessä, ettei uusien haastattelujen lisääminen muuttaisi 
tulkintaa, aloitetaan aineiston analyysi. Tämä on tutkimusprosessin ajalliselta kestoltaan 
pisin vaihe etenkin jos aineistoa on runsaasti. Analyysi tehdään vertaamalla eri haastatel-
tavien tuloksia ja tekemällä aineiston pohjalta johtopäätöksiä. Aineiston analyysi on huo-
mattavasti tulkinnanvaraisempi kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Lopulta tutkija tekee 
analyysista johtopäätökset ja raportoi saadut tulokset. Tutkimusta voidaan pitää onnistu-
neena, jos se on vastannut asetettuun tutkimusongelmaan. (Kananen 2008, 62.) 
 
Laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa monet eri tekijät. Kuten kaikkien tieteel-
lisien tutkimusten, myös laadullisen tutkimuksen tulee olla objektiivista. Laadullisessa tut-
kimuksessa ei ole objektiivisia havaintoja, koska tutkimuksen tulkinta vaihtelee tutkijoittain. 
Objektiivisuus syntyykin subjektiivisuuden tiedostamisesta. (Kananen 2008, 122.) 
 
Reaktiivisuus voi vaikuttaa tutkimustuloksiin negatiivisella tavalla. Kanasen (2008, 122) 
mukaan ”Reaktiivisuus tarkoittaa tutkijan ja tutkimusasetelman vaikutusta tutkittavaan ja 
sitä kautta tutkimustuloksiin, eli tutkimustulokset vääristyvät.” Esimerkiksi lääkärin mita-
tessa potilaan verenpainetta, ovat tulokset lähes aina korkeammat kuin kotioloissa tehdyt 
mittaukset. Reaktiivisuutta on lähes mahdoton poistaa, ellei tutkija käytä tutkimusmene-
telmänä piilohavainnointia. (Kananen 2008, 122-123.) 
 
Reliabiliteetti ja validiteetti -käsitteitä käytetään usein tutkimusten luotettavuuden arvioin-
nissa, mutta niiden soveltuvuus laadulliseen tutkimukseen ei ole niin itsestään selvä kuin 
määrälliseen tutkimukseen. Validiteetti selvittää onko tutkimus pätevä, eli onko tutkimuk-
sessa tutkittu oikeita asioita. Laadullisessa tutkimuksessa pätevyys nähdään enemmänkin 
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tutkimuksen uskottavuutena ja vakavuutena. Reliabiliteetilla sen sijaan tarkoitetaan tutki-
muksen toistettavuutta, eli jos tutkimus tehtäisiin uudestaan, niin olisivatko tulokset samo-
ja. (Kananen 2008, 123.) (KvaliMOTV, 2006.) 
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2.3 Tutkimussuunnitelma ja -prosessi 
Tieteellinen tutkimus on prosessi, joka etenee useiden välivaiheiden kautta lopulliseen 
raportointiin. Tutkimusprosessi alkaa aiheen valinnalla, jonka jälkeen tutkijat perehtyvät 
aiheeseen ja luovat tutkimussuunnitelman. Tutkimussuunnitelma toimii tutkimuksen suun-
nannäyttäjänä, ja se voi elää ja jopa muuttua tutkimuksen edetessä. Tutkimuksen toteu-
tusvaihe sisältää käytännön toteutuksen, tulosten analysoinnin ja johtopäätösten tekemi-
sen. Tutkimuksen eri vaiheet raportoidaan kirjallisesti siten, että lukija pystyy läpinäkyvästi 
seuraamaan miten tutkimus on vaihe vaiheelta edennyt. Raportti kirjoitetaan tieteellisen 
kirjallisuuden periaatteiden mukaisesti ja siitä tulee tulla esiin tutkimuksen kulku sekä tu-
losten argumentointi. Tutkimuksen edetessä tutkijat voivat kohdata uusia tutkimusongel-
mia ja tutkimuskysymyksiä, joihin voidaan palata uusissa tutkimuksissa. (Jyväskylän yli-
opisto 2014.) 
 
Tutkimusprosessi voidaan nähdä myös projektina, sillä tutkimusprosessissa pätee samat 
lainalaisuudet kuin projektityössä. Jokaisen projektityön on tavoitteena hyvä lopputulos. 
Jotta hyvään lopputulokseen päästään, on projektin jäsenten selvitettävä perusteellisesti 
mitä projektilla halutaan saavuttaa, miksi työ tehdään ja miten hyvään lopputulokseen 
päästään. Projektin reunaehtoina on annettu aikataulu ja budjetoidut kustannukset, ja 
näissä pysymisen edellytyksenä edellä mainitut seikat tulee tehdä huolella. Tutkimuspro-
jekti voidaan todeta hyvin onnistuneeksi, vaikka tuloksena esimerkiksi olisikin, että jotain 
uuttaa teknologiaa ei voida soveltaa. (Anttonen, Tehosta Projektityötä, 33) (Artto, Martin-
suo & Kujala 2006, 24.) 
 
2.3.1 Opinnäytetyön tutkimussuunnitelma 
Opinnäytetyössä tutkijat selvittävät sosiaalisen median vaikutusta yritysten ostokäyttäyty-
miseen B2B liiketoiminnassa. Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, 
jonka lisäksi tutkijat haastattelevat kolmen eri yrityksen hankintapäättäjää selvittääkseen 
tarkemmin kvantitatiivisessa tutkimuksessa esiintyneitä ongelmakohtia ja saadakseen 
lisää syvyyttä tutkimukseen 
 
Tutkimuksen perusjoukoksi valitaan yritysten hankintapäätöksistä vastuussa olevat ja nii-
hin olennaisesti vaikuttavat henkilöt. Tähän ryhmään kuuluvat muun muassa yritysten ylin 
johto, keskijohto ja hankintapäättäjät. Perusjoukon kasaamiseksi hyödynnetään Easyfairs 
Finlandin yhteistyökumppani JM-Tieto Oy:n Asiakasvalinta.fi -palvelua, josta haarukoi-
daan toimeksiantajan kanssa sovituilla kriteereillä noin 5000 henkilöä sisältävä otanta.  
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Tutkijat laativat kyselylomakkeen, jossa kysytään vastaajan taustatietoja, vastaajan edus-
taman yrityksen taustatietoja sekä kysymyksiä yrityksen hankintaprosessista ja sosiaali-
sen median vaikutuksesta hankintojen suunnitteluun. Kysely toteutetaan Webropol kysely-
tutkimussovelluksella, jonka avulla tutkijat pystyvät myös analysoimaan vastauksia. 
 
Kyselyt lähetetään kahdessa osassa, ensin 500 vastaajan koeotanta, jonka jälkeen kysely 
lähetetään lopuille 4500 vastaajalle. Jos ensimmäisessä erässä ilmenee ongelmia, voi-
daan ongelmat korjata jälkimmäiseen otantaan jolloin ensimmäistä otantaa ei oteta huo-
mioon lopullisessa tutkimustulosten analysoinnissa. Kyselyn vastaanottajilla on kaksi viik-
koa vastausaikaa. Jos vastausten määrät ovat alhaiset ensimmäisen viikon jälkeen, tutki-
jat lähettävät vastaamatta jättäneille muistutusviestin. 
 
Kvantitatiivisen tutkimuksen tulosten analysoinnin jälkeen tutkijat haastattelevat kolmen eri 
yrityksen hankinnoista vastaavaa tai hankintoihin vahvasti vaikuttavaa henkilöä. Yritykset 
valitaan eri toimialoilta, jotta myös toimialojen välisiä eroavaisuuksia päästään tulkitse-
maan. Haastatteluissa pureudutaan tarkemmin yritysten hankintaprosessiin ja selvitetään 
miksi asiat tehdään tietyllä tavalla ja minkälaisia mahdollisuuksia haastateltavat uskovat 
sosiaalisella medialla olevan heidän yrityksensä hankintaprosessissa. 
 
Lopuksi sekä kvantitatiivisen että kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksista tehdään yhteenveto 
ja tulokset raportoidaan. Tutkijat laativat toimenpide-ehdotuksen, jossa ehdotetaan Easy-
fairs Finlandille sopivia tapoja sosiaalisen median hyödyntämiseen markkinoinnissa, Twit-
ter ja LinkedIn ensisijaisesti huomioiden.  
 
2.3.2 Opinnäytetyön prosessikuvaus 
Opinnäytetyö aloitettiin vuoden 2013 marraskuussa, jolloin tutkijat päättivät tehdä työn 
yhdessä saadessaan mielenkiintoisen aiheen yhteiseltä työnantajalta. Molemmat tutkijat 
työskentelivät Easyfairs Finland Ab -nimisessä yrityksessä, joka järjestää eri toimialoille 
kohdennettuja ammattitapahtumia Helsingissä. Easyfairs Finlandilla on huomattu että asi-
akkaiden ostokäyttäytyminen on muuttunut, etenkin voimakkaan digitalisoitumisen vaiku-
tuksesta 2010 -luvulla. Työn alkuperäinen aihe oli ”Big Datan vaikutus ostokäyttäytymi-
seen B2B -liiketoiminnassa”, jossa oli tarkoitus selvittää merkittävästi lisääntyneen saata-
villa olevan tiedon vaikutusta yritysten käyttäytymiseen hankintoja suunnitellessa. Kevääl-
lä 2014 tutkijat perehtyivät tarkemmin aiheeseen ja totesivat Big Datan olevan käsitteenä 
niin laaja, että sen tutkiminen vaatisi merkittävästi enemmän käytettävissä olevia resurs-
seja. Aihetta päätettiin tiivistää, jolloin tutkittaviksi kohteiksi valittiin sosiaalisen median 
kanavat Twitter ja LinkedIn. 
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Tammikuussa 2014 tutkijat asettivat tavoitteekseen saada opinnäytetyö valmiiksi touko-
kuuhun 2014 mennessä. Molemmat tukijat olivat täysipäiväisesti töissä koko opinnäyte-
työprosessin ajan, joten opinnäytetyötä tehtiin töiden ohella. Tutkijat huomasivat nopeasti 
että töiden ja opinnäytetyön yhteen sovittaminen on huomattavasti työläämpää kuin oletet-
tiin, joten aikataulussa pysyminen aiheutti erinäisiä haasteita. Toukokuuhun mennessä 
työn aihe oli muuttunut, eivätkä tutkijat olleet pysyneet alkuperäisessä aikataulussa. Täs-
sä vaiheessa työ laitettiin tauolle ja sitä päätettiin jatkaa syksyllä suurimpien työkiireiden 
jälkeen. 
 
Lokakuussa 2014 tutkijat pääsivät jatkamaan tutkimuksen tekoa, jolloin uudeksi tavoit-
teeksi asetettiin kvantitatiivisen tutkimuksen suorittaminen loka-marraskuussa ja kvalitatii-
visen tutkimuksen valmiiksi saaminen joulu-tammikuun aikana. Näin työ tultaisiin saa-
maan kokonaisuudessaan valmiiksi helmi-maaliskuun aikana.  
 
Lokakuussa tutkijat olivat saaneet kaikki oleelliset teoriaosuudet valmiiksi, jonka jälkeen 
laadittiin kvantitatiivisen tutkimuksen kyselylomake. Lomake sisälsi 16 kysymystä, jotka 
selvittivät vastaajan taustatietoja, vastaajan edustaman yrityksen taustatietoja, vastaajan 
edustaman yrityksen hankintaprosessia sekä sosiaalisen median, erityisesti Twitterin ja 
LinkedInin, vaikutusta hankintoihin. Kysymykset pyrittiin rajaamaan tarkasti, jotta palvelisi-
vat mahdollisimman hyvin tutkimusongelman selvittämistä. Kysymykset vietiin Webropol -
kyselytutkimussovellukseen viikolla 45, jolloin tutkijat testasivat lomaketta lähettämällä 
kyselyn omaiin sekä opinnäytetyöohjaajan sähköpostiin. Kysymyksiin tehtiin pieniä muu-
toksia, sekä osaan kysymyksistä lisättiin uusia vastausvaihtoehtoja.  
 
Viikolla 45 tutkijat kokosivat tutkimuksen perusjoukon, joka tehtiin JM-Tieto Oy:n Asiakas-
valinta.fi -palvelua käyttäen. Perusjoukko kerättiin siten, että se palvelee mahdollisimman 
hyvin toimeksiantajaa. Suuri osa Easyfairs Finlandin asiakkaista edustavat kaupan alaa, 
teollisuutta tai ICT- ja teknologia-alaa, joten perusjoukkoon kerättiin henkilöitä jotka edus-
tivat edellä mainittuja toimialoja ja kuuluivat toimenkuvaltaan ylimpään johtoon, hankinta-
päättäjiin tai IT-päättäjiin. Perusjoukon valitseminen henkilön aseman mukaan mahdollisti 
tutkijat selvittämään eroavaisuuksia myös eri titteleiden välillä. 
 
Samalla viikolla 45 perusjoukosta haarukoitiin 350 IT-päättäjän joukko, joille kysely lähe-
tettiin ensimmäisenä. Kysely lähetettiin Webropolin nimettömästä osoitteesta melko suo-
raviivaisella saateviestillä. Kysely lähetettiin ensin pienelle otannalle, jotta kyselyä voitai-
siin tarvittaessa vielä muokata jos vastausmäärät jäävät alhaisiksi. Vastauksia kertyikin 
ainoastaan yksi kappale. Tutkijat päättivät muokata saateviestiä, jotta prosentuaalista vas-
tausmäärää saataisiin nostettua. Saateviestin muokkauksen lisäksi vastaajille luvattiin 
palkinnoksi kyselyn tulokset, joista voi olla hyötyä myös heidän yrityksensä myynnin ja 
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markkinoinnin suunnittelussa. Lisäksi kyselyt päätettiin lähettää toisen tutkijan sähköpos-
tilla, jotta viestistä lähestymistapa olisi henkilökohtaisempi. Viikolla 46 kyselyt lähetettiin 
500 henkilön otannalle, jotka edustivat yrityksen ylintä johtoa. Vastauksia kertyi kahden 
ensimmäisen päivän aikana kahdeksan kappaletta. Lukema oli tarpeeksi hyvä, joten vii-
kolla 47 kysely lähetettiin 4500 vastaajalle. Vastausaika oli kaksi viikkoa ja tutkijat suunnit-
telivat muistutusviestin lähettämistä ensimmäisen viikon jälkeen jos vastausmäärät ovat 
alhaiset. Vastauksia kertyi kuitenkin nopeasti yli sata kappaletta, joten muistutusviestiä ei 
lähetetty.  
 
Kyselyn linkki suljettiin viikolla 49, joka oli kaksi viikkoa jälkimmäisen lomakkeiden lähe-
tyksen jälkeen. Tavoitteena oli saada vähintään 100 vastausta jotta tutkimusta voitaisiin 
pitää luotettavana. Lopulta vastauksia kertyi yhteensä 136 kappaletta, joista 25:ttä vasta-
usta ei otettu huomioon lopullisessa analysointivaiheessa. Kyseiset vastaukset jätettiin 
pois lopullisista tuloksista, koska vastaajien asema edustamassaan yrityksessä ei vastan-
nut tutkimuksessa vaadittua asemaa. Neljännessä kysymyksessä selvitettiin vastaajan 
asemaa edustamassaan yrityksessä. Vastausvaihtoehdot olivat ylin johto, hankintapäättä-
jä, IT-päättäjä ja jokin mu - mikä, johon vastaaja pystyi itse kirjoittamaan oman asemansa. 
Asiakasvalinta.fi -palvelun mukaan koko perusjoukon olisi pitänyt sijoittua kolmeen en-
simmäiseen vaihtoehtoon, koska perusjoukko kerättiin valitsemalla palvelusta henkilöt 
jotka edustivat ylintä johtoa tai hankinta- tai IT-päättäjän asemaa. Kyselyn tulosten ana-
lysointivaiheessa kuitenkin ilmeni että vastaajien joukossa oli muun muassa asiakaspalve-
lijoita ja assistentteja jotka eivät vaikuta yritysten hankintapäätöksiin, joten nämä vastaajat 
jätettiin tutkimustulosten analysoinnin ulkopuolelle. 
 
Joulukuun lopulla viikoilla 50 ja 51 tutkijat sopivat kvalitatiivisen tutkimuksen haastatteluai-
koja. Suunnitelma oli haastatella kolmen eri yrityksen hankintapäätöksistä vastaavaa tai 
niihin merkittävästi vaikuttavaa henkilöä ja ottaa tarkemmin selvää kyseisten yrityksen 
hankintaprosessista ja siitä kuinka sosiaalinen media vaikuttaa hankintojen suunnitteluun. 
Kaksi haastattelua sovittiin tammikuun viikoille 3 ja 4, joiden jälkeen kolmas haastattelu 
tehtiin viikolla 9 helmikuussa. Tammi-helmikuussa tutkijat täydensivät myös opinnäytetyön 
teoriaosuuksia etsimällä lisää lähdeviittauksia kirjallisuudesta sekä internetistä.  
 
Haastatellut henkilöt olivat Unilever Food Solutionsin maajohtaja, Normek Oy:n konsernin 
hankintapäällikkö ja Moventas Gears Oy:n Vice President. Unilever Food Solutions edus-
taa elintarviketeollisuutta kun taas Normek Oy ja Moventas Gears Oy toimii raskaan teolli-
suuden parissa. Tutkijat olettivat että etenkin raskaassa teollisuudessa sosiaalisen medi-
an hyödyntäminen hankintojen suunnitteluun on vähäistä, joten syvähaastatteluissa tätä 
näkemystä pystyttiin selvittämään tarkemmin ja tutkijat näkivät että pitääkö heidän oletus 
paikkansa.  
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Kvalitatiivisen tutkimuksen suorittamisen jälkeen kaikki tutkimustulokset raportoitiin, jonka 
jälkeen keskittyminen kohdistettiin työn viimeistelyyn. Opinnäytetyön rakennetta muokat-
tiin loogisempaan järjestykseen, jotta kokonaisuus on luonnollisessa etenemisjärjestyk-
sessä ja työn seuraaminen on lukijalle selkeää. Opinnäytetyö valmistui viikolla 12. Opin-
näytetyön suunniteltu aikataulu ja toteutunut prosessi löytyvät taulukoituna opinnäytetyön 
lopusta (liite 6). 
 
2.4 Teoreettinen viitekehys 
Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys sisältää teoriaosuudet tutkimusmenetelmistä, osto-
käyttäytymisestä, myyntiprosessista, sosiaalisesta mediasta, Twitteristä, LinkedInistä sekä 
tutkimuksen luotettavuuden arvioinnista. Tutkimusmenetelmien teoria kertoo sekä kvanti-
tatiivisen että kvalitatiivisen tutkimuksen erityispiirteistä ja ominaisuuksista. Ostokäyttäy-
tymisen teoriaosuudessa käydään läpi yrityksen hankintaprosessia ja siihen vaikuttavia 
tekijöitä, kun taas myyntiprosessin teoria käy läpi koko kaupantekoprosessin ensi kontak-
tista jälkihoitoon. Sosiaalisen median, Twitterin ja LinkedInin teoriat kertovat sosiaalisesta 
mediasta ja kyseisistä sosiaalisen median työkaluista yleisesti, sekä niiden mahdollisuuk-
sista yritysten väliseen kauppaan keskittyvälle yritykselle.  Teorioiden yhteydessä pohdi-
taan miten kukin osa-alue on tämän työn kannalta olennainen. Opinnäytetyön lopussa 
näiden teorioiden myötä pyritään löytämään vastauksia työn tutkimusongelmaan. 
 
Tutkijat ovat valinneet tutkittaviksi sosiaalisen median kanaviksi Twitterin ja LinkedInin. 
Kuluttajien käytössä on lukematon määrä erilaisia sosiaalisen median työkaluja, mutta 
tutkijat uskovat että Twitter ja LinkedIn ovat käytetyimmät ja potentiaalisimmat työkalut 
yritysten välisessä liiketoiminnassa. Ennen syventymistä Twitteriin ja LinkedIniin teo-
riaosuudessa käsitellään sosiaalista mediaa yleisesti B2B -liiketoiminnan näkökulmasta, 
jotta saadaan selville mitä hyötyjä yritykset voivat saada käyttämällä sosiaalisen median 
työkaluja. Sekä Twitterin että LinkedInin teoriaosuuksissa keskitytään yleisesti kyseisiin 
sosiaalisen median kanaviin ja niiden ominaisuuksiin ja mahdollisuuksiin yritysten liiketoi-
minnan tehostajina. Teoreettisessa viitekehyksessä on käytetty lähteinä sekä kirjallisuutta 
että internetiä. 
 
Opinnäytetyön tutkimusmenetelmiä kuvattaessa kuvataan valitut menetelmät ja perustel-
laan miksi ne valittiin. Lisäksi käydään läpi sekä kvantitatiivisen että kvalitatiivisen tutki-
muksen eri vaiheet. Kvantitatiiviset tutkimustulokset antavat suuntaa syventävälle kvalita-
tiiviselle haastattelututkimukselle, joka pureutuu kvantitatiivisen tutkimuksen huomiota 
herättäviin kohtiin. Lopulta kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset analysoidaan ja taulukoi-
daan Webropol -kyselytutkimussovelluksella ja kvalitatiivisen tutkimuksen haastattelut 
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litteroidaan ja analysoidaan. Tutkimusten keskeisimmät tulokset kerätään yhteen ja niistä 
tehdään johtopäätöksiä sekä toimenpide-ehdotuksia easyFairs Scandinavia Ab:lle. Tutki-
musten luotettavuutta ja pätevyyttä arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Työn 
lopussa tutkijat arvioivat myös oman oppimisensa kehitystä opinnäytetyöprosessin aikana.  
 
Tutkijat ovat luoneet pohjaa ja viitekehystä työlleen jo olemassa olevista tutkimuksista, 
jotka käsittelevät sosiaalisen median mahdollisuuksia B2B -liiketoiminnassa. Tutkijat tu-
tustuivat päällisin puolin esimerkiksi Metropolia Ammattikorkeakoulun opiskelija Susanna 
Lähteenmäen työhön LinkedInin hyödyntäminen Sonera asiantuntija -aseman vahvistami-
seen B2B markkinointiviestinnässä (2014) ja Turun Ammattikorkeakoulun Rakel Aarnio-
Wihurin työhön The possibilities of social media in business-to-business marketing : Case 
Wipak Healtcare (2014). 
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3 Ostokäyttäytyminen ja -prosessi B2B -liiketoiminnassa 
Tässä luvussa käsitellään ostokäyttäytymistä ja -prosessia yritysten välisessä liiketoimin-
nassa. Ostokäyttäytyminen koostuu ostokeskuksesta ja ostoprosessista ja siihen vaikutta-
vat sekä yrityksen sisäiset tekijät että ulkopuoliset ympäristötekijät. Tätä tarkastellaan tar-
kemmin luvun alkupuolella. Lisäksi luvussa käsitellään erilaiset ostotilanteet, ostoprosessi 
ja sen osanottajat ja lopuksi ostaminen internetissä. 
 
3.1 Ostokäyttäytyminen  
Yritysten ostoprosessissa yritykset määrittävät mitä tuotteita tai palveluita ne tarvitsevat, 
jonka jälkeen ne etsivät niitä, arvioivat eri palveluntarjoajien ratkaisuja ja valitsevat niistä 
heille parhaiten sopivan. Yrityksen ostoprosessiin osallistuvat tekevät tavallisesti haasta-
vampia ostopäätöksiä kuin kuluttajat. Hankintoihin kuuluu usein suurten rahasummien 
liikuttelua, laadun ja hinnan tarkkaa pohdintaa ja kanssakäymistä monen useilla eri tasoil-
la työskentelevien ihmisten välillä ostavan yrityksen organisaatiossa. Näistä syistä myös 
ostopäätöksen tekemiseen menee tavallisesti enemmän aikaa kuin kuluttajilla. Ostopro-
sessi kahden yrityksen välillä on myös paljon muodollisempi kuin kuluttajakaupassa. On 
tavallista, että palveluntarjoajan ja ostajayrityksen välillä kulkee dokumentteja ostoproses-
sin eri vaiheissa. Näitä voivat olla esimerkiksi tarjouspyyntö, tarjous ja tilausvahvistus. 
(Kotler, Armstrong, Wong & Saunders. 2008, 291-295.) 
 
Yrityksen sisällä ostokäyttäytyminen koostuu kahdesta osasta: ostokeskuksesta ja osto-
prosessista. Ostokeskus koostuu niistä henkilöistä, jotka ovat mukana ostopäätöksen te-
kemisessä. Ulkopuoliset ympäristötekijät ja yrityksen sisäiset tekijät, kuten henkilöiden 
väliset ja henkilökohtaiset tekijät vaikuttavat sekä ostokeskukseen että ostoprosessiin. 
Ulkoisia ympäristötekijöitä, jotka vaikuttavat ostokäyttäytymiseen, ovat markkinointimixin 
4P:ta, eli tuote, hinta, jakelu ja markkinointi. Lisäksi ostokäyttäytymiseen vaikuttavat ulkoi-
sesti taloudellinen, teknologinen, poliittinen, kulttuurillinen ja kilpailuympäristö. (Kotler ym. 
2008, 295.) 
 
3.2 Erilaiset ostotilanteet 
Eri ostotilanteet voidaan jakaa kolmeen pääosaan. Niitä ovat suora uudelleenosto, modifi-
oitu uudelleenosto ja uusi osto. Suora uudelleenosto ja uusi osto ovat ääripäässä toisiinsa 
nähden, sillä suora uudelleenosto on nopea toimenpide jonka seurauksena ostajayritys 
tilaa tuotteen, tai palvelun joka on sille ennestään tuttu. Uusi osto taas on toimenpide, joka 
saattaa vaatia mittaviakin toimenpiteitä. Modifioitu uudelleenosto asettuu näiden kahden 
väliin. (Kotler ym. 2008, 299.) 
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Suorassa uudelleenostossa ostajayritys tilaa tuotteen tai palvelun uudelleen ilman mitään 
muutoksia edelliseen tilaukseen. Tämä on rutiinitoimenpide, jossa yritys yksinkertaisesti 
valitsee yhden palveluntarjoajan listaltaan. Valinta tehdään aikaisemman ostopäätöksen 
perusteella. Modifioidussa uudelleenostossa ostajayritys haluaa muokata joitakin kohtia 
aikaisemmasta tilauksesta. Näitä voivat olla esimerkiksi tuotteen tai palvelun ominaisuu-
det, hinta, tai maksuehdot. Kun yritys ostaa tuotteen tai palvelun ensimmäistä kertaa ky-
seessä on uusi osto. Näissä tilanteissa hinta ja riski määrittelevät kuinka korkealla organi-
saatiossa ja kuinka monen ihmisen toimesta ostopäätös tehdään ja kuinka paljon yritys 
käyttää resursseja tiedon keruuseen aiheesta. Mitä korkeampi hinta tai riski on, sitä ylem-
pänä päätös tehdään ja sitä enemmän aikaa ja resursseja päätöksentekoon ja tiedonhan-
kintaan käytetään. Ostajayritys tekee eniten päätöksiä kun se tekee uuden oston ja vas-
taavasti vähiten kun kyseessä on suora uudelleenosto. (Kotler ym. 2008, 299.) 
 
Yritykset ostavat mielellään pakettiratkaisun ongelmaansa yhdeltä palveluntarjoajalta. 
Tällöin yritys saa palveluntarjoajalta sekä komponentit että paketin, tai järjestelmän asen-
nuksen sen sijaan, että se ostaa komponentit palveluntarjoajalta ja hoitaa itse asennuk-
sen. Myyjät ovat huomanneet, että ostajayritykset pitävät tästä tavasta ja käyttävät paket-
tiratkaisua markkinointikeinona. Ensin myydään asiakkaalle toisiaan tukevia tuotteita ja 
yhdistetään siihen palvelu, joka kattaa tarvittavat toimenpiteet, jotta asiakkaan projekti 
sujuu mahdollisimman jouhevasti. (Kotler ym. 2008, 299-300.) 
 
B2B -myynnissä mennään tänä päivänä jatkuvasti enemmän ja enemmän ratkaisumyyn-
nin suuntaan varsinkin, jos kohderyhmänä on yrityksen liiketoimintajohto. He etsivät rat-
kaisuja haasteisiinsa, joten heitä ei kiinnosta tuotteen tai palvelun tekniset ominaisuudet 
vaan he haluavat kuulla miten ne auttavat heitä tehostamaan liiketoimintaansa. Tästä 
syystä yhä useampi palveluntarjoaja myy tuotettaan tai palveluaan ratkaisuna ja kommu-
nikoi siitä hyödyt edellä, jotta esimerkiksi toimitusjohtaja ymmärtää miten se hyödyttää 
hänen liiketoimintaansa. 
 
3.3 Yrityksen ostoprosessin osanottajat 
Ostavan yrityksen päätöksentekoelintä kutsutaan sen ostokeskukseksi. Tällä tarkoitetaan 
yrityksen kaikkia työntekijöitä ja yksiköitä, joilla on rooli yrityksen ostoprosessissa. Tähän 
ryhmään kuuluvat ne, jotka käyttävät ostettavaa tuotetta tai palvelua, ostopäätöksen teki-
jät, ostopäätökseen vaikuttavat henkilöt, ne jotka hoitavat ostettavan tuotteen tai palvelun 
hankinnan ja ne jotka hallitsevat ostoinformaatiota. (Kotler ym. 2008, 300.) 
 
Käyttäjät ovat organisaation jäseniä, jotka käyttävät ostettavaa tuotetta, tai palvelua. Käyt-
täjät ovat usein se osa organisaatiota, joka pyytää tietyn tuotteen, tai palvelun hankintaa 
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ja auttavat määrittämään tarvittavat ominaisuudet. Myös vaikuttajat auttavat määrittämään 
ominaisuuksia ja myös tuottavat tietoa, jonka avulla vertaillaan vaihtoehtoja. Tekniseen 
henkilökuntaan kuuluvat ovat erityisen tärkeitä vaikuttajia. Ostajilla on oikeus valita palve-
luntarjoaja ja kaupan ehdot. He saattavat auttaa ominaisuuksien määrittämisessä, mutta 
heidän päätehtävänsä on valita toimittajat ja hoitaa neuvottelut. Monimutkaisissa hankin-
noissa korkeimman johdon jäsenet saattavat olla mukana neuvotteluissa. Päättäjillä on 
valta valita tai hyväksyä lopullinen toimittaja. Rutiinihankinnoissa ostaja on usein myös 
päättäjä. Portinvartijat hallitsevat hankintaan liittyvää tiedonkulkua ostoprosessiin kuuluvi-
en työntekijöiden välillä. Esimerkiksi ostajilla on usein valta estää toimittajan myyjiä ole-
masta suoraan yhteydessä käyttäjiin tai päättäjiin. Muita esimerkkejä ovat tekninen henki-
lökunta ja korkeimman johdon henkilökohtaiset assistentit. (Kotler ym. 2008, 301.) 
 
Ostokeskus ei ole kiinteä osa ostavan yrityksen organisaatiota. Sen koko ja koostumus 
organisaation sisällä vaihtelee riippuen siitä mitä hankitaan. Rutiiniostoissa yksi ihminen 
saattaa toimia kaikissa ostokeskuksen rooleissa ollessaan organisaationsa ainoa henkilö, 
joka on mukana hankinnassa. Monimutkaisemmissa ja suuremmissa hankinnoissa osto-
keskus saattaa koostua jopa 30 henkilöstä organisaation eri tasoilta. (Kotler ym. 2008, 
301.) 
 
3.4 Yrityksen ostoprosessi 
Yrityksen ostoprosessi on päätöksentekoprosessi, jossa hankintapäättäjät määrittävät 
tarpeen hankittaville tuotteille ja palveluille. He arvioivat eri palveluntarjoajien vaihtoehtoja 
ja lopulta valitsevat niiden joukosta tuotteen, tai palvelun joka ostetaan. Ostoprosessissa 
on Kotlerin mukaan kahdeksan vaihetta: ongelman tunnistaminen, tarpeen kuvaus, tuot-
teen määrittely, toimittajan haku, tarjouspyyntö, toimittajan valinta, tilaus ja ostetun tuot-
teen, tai palvelun sekä tavarantoimittajan arviointi. (Kotler ym. 2008, 304.) 
 
Ostoprosessi alkaa kun joku organisaatiossa työskentelevä tunnistaa ongelman, tai tar-
peen joka voidaan ratkaista hankkimalla tietty tuote, tai palvelu. Tunnistaminen voi seura-
ta joko yrityksen sisäistä, tai ulkoista ärsykettä. Esimerkiksi jokin laite voi hajota ja näin 
synnyttää tarpeen uudelle laitteelle, tai toisen palveluntarjoajan myyjä soittaa ja tarjoaa 
parempaa ratkaisua. (Kotler ym. 2008, 304.) 
 
Kun tarve on tunnistettu, ostajayritys valmistelee yleisen kuvauksen tarvittavan tuotteen 
tai palvelun ominaisuuksista ja määrästä. Perushankinnoissa tämä toimenpide ei aiheuta 
juurikaan ongelmia, mutta monimutkaisemmissa hankinnoissa hankintapäättäjä saattaa 
joutua työskentelemään asiantuntijoiden, kuten loppukäyttäjien, konsultoijien ja insinööri-
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en kanssa, jotta hän saa selvyyden siitä, mitä ominaisuuksia hankittavassa tuotteessa, tai 
palvelussa on oltava. (Kotler ym. 2008, 304.) 
 
Seuraava vaihe on tuotteen määrittely ja siinä käytetään usein apuna arvoanalyysia. Se 
on menetelmä, jolla pyritään kulujen vähentämiseen. Se pyritään saavuttamaan tehosta-
malla tuotantoa, tai tarkastelemalla voidaanko hankittavan tuotteen, tai palvelun kom-
ponentteja muokata tai normittaa. (Kotler ym. 2008, 304-305.) 
 
Tämän jälkeen ostajayritys etsii parhaat mahdolliset palveluntarjoajat. Tässä voi käyttää 
useita eri tapoja, kuten esimerkiksi kysymällä suosituksia kumppaneilta. Nykyään tämä 
tehdään yhä useammin internetin avulla. Mitä uudempi ostotilanne on, tai mitä arvok-
kaampi hankittava hyödyke on, sitä enemmän tavarantoimittajien etsimiseen käytetään 
aikaa. Myyjien tulisikin etsiä yrityksiä, jotka etsivät tavarantoimittajia ja pitää huoli siitä, 
että heidän yrityksensä on mukana listalla, jolta ostajayritys lopulta valitsee heille parhaan 
toimittajan. (Kotler ym. 2008, 305.) 
 
Tarjouspyyntivaiheessa ostajayritys pyytää valittuja palveluntarjoajia lähettämään tarjouk-
sen hankittavasta tuotteesta, tai palvelusta. Joskus palveluntarjoaja lähettää vastauksena 
paikalle myyjän tai pelkän tuotekuvauksen. Monimutkaisissa ja kalliissa hankinnoissa os-
tajayritys kuitenkin normaalisti vaatii tarkan kirjallisen tarjouksen. (Kotler ym. 2008, 305.) 
 
Hankintaprosessissa mukana olevat henkilöt käyvät tarjoukset läpi ja valitsevat lopulta 
parhaan palveluntarjoajan. Valintaan vaikuttavia asioita ovat esimerkiksi tuotteen, tai pal-
velun laatu, täsmälliset toimitusajat, palveluntarjoajan eettinen liiketoiminta, rehellinen 
viestintä ja kilpailukykyiset hinnat. Muita huomioon otettavia seikkoja ovat tuotteen, tai 
palvelun huolto, tekninen tuki, maantieteellinen sijainti, suoritushistoria ja palveluntarjo-
ajayrityksen maine. Ostajayritys saattaa valita myös useamman palveluntarjoajan. Tämä 
johtuu siitä, että se ei halua olla riippuvainen vain yhdestä palveluntarjoajan palveluista ja 
lisäksi se mahdollistaa hinnan ja laadun vertailun usean palveluntarjoajan kesken pidem-
mällä aikavälillä. Nykyään palveluntarjoajat pyrkivätkin solmimaan kumppanuussuhteita 
sellaisten yritysten kanssa, joiden tuotteet täydentävät heidän omia tuotteitaan. Tällä ta-
valla he pystyvät tuottamaan asiakkailleen lisäarvoa. (Kotler ym. 2008, 305.) 
 
Tilausvaiheessa ostajayritys tekee palveluntarjoajan kanssa sopimuksen hankittavan tuot-
teen, tai palvelun ostamisesta. Sopimuksesta käy ilmi tilattavan hyödykkeen ominaisuu-
det, tilattu määrä, toimitus-, peruutus- ja maksuehdot ja mahdollinen takuu. Ostajayritys 
arvioi ostamansa tuotteen tai palvelun ja tavarantoimittajan, kun hyödyke on ollut jonkin 
aikaa käytössä. Tämän seurauksena yhteistyötä voidaan jatkaa, muokata, tai mikäli osta-
jayritys kokee, että hankittu hyödyke ei toimi sopimuksessa määrätyllä tavalla, yhteistyö 
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voidaan lopettaa. Myös tavarantoimittaja usein tiedustelee onko ostajayritys tyytyväinen 
heidän tuotteeseensa, tai palveluunsa vai ei. Tavarantoimittajan täytyykin keskittyä koko-
naisvaltaiseen asiakassuhteen hoitamiseen sen sijaan, että se keskittyisi asiakassuhtee-
seen vain yksittäisissä ostoissa. (Kotler ym. 2008, 305-307.) 
 
3.5 Ostaminen internetissä 
Viime vuosien aikana teknologian kehitys on muuttanut B2B -hankintaprosessia merkittä-
västi ja ostaminen internetissä on lisääntynyt todella nopeasti. Yritykset voivat käyttää 
internetiä hankintoja tehdessään monella tavalla. Yritykselle voi esimerkiksi tehdä omat 
ostosivut, jonne päivitetään kaikki hankintatarpeet. Palveluntarjoajat voivat lähettää sivuil-
le tarjouksia ja sopimusehdot ja tilaukset hoituvat myös suoraan sivujen kautta. Yritys voi 
myös ottaa käyttöön extranetin tärkeimpien tavarantoimittajien kanssa, jolloin kaikki tarvit-
tava voidaan tehdä siellä. Yksi tapa on tietysti vain selailla palveluntarjoajien kotisivuja ja 
tehdä ostoja suoraan sitä kautta. Todella moni yritys tarjoaa nykyään kotisivuillaan mah-
dollisuutta tilata tavaroita. Internet tuo hankintapäättäjien ulottuville enemmän tietoa ja 
vaihtoehtoja kuin koskaan aikaisemmin. Se helpottaa uusien tavarantoimittajien löytämistä 
ja säästää sekä tavarantoimittajan että ostajayrityksen hankintaprosessiin kuluvaa aikaa 
ja kustannuksia. Erityisen paljon säästöjä tulee paperityön vähenemisestä ja ajassa, joka 
kuluu tilauksen ja toimituksen välissä. Ajansäästö on erityisen merkittävää yritykselle, jolla 
on paljon ulkomaisia tavarantoimittajia. Internetillä on myös huonot puolensa. Vaikka se 
mahdollistaa liiketoimintatiedon jakamisen ja jopa yhteistyön tuotekehityksessä ostajayri-
tyksen ja tavarantoimittajan välillä, se samaan aikaan heikentää vanhoja asiakassuhteita 
kun yritykset käyttävät internetiä parempien tavarantoimittajien löytämiseen. Lisäksi inter-
netissä toimiminen tuo mukanaan mahdolliset tietoturvariskit. Tietoturva onkin jatkuvasti 
ajankohtainen aihe liiketoiminnassa, kun luottamukselliset tiedot halutaan ymmärrettävästi 
pitää salassa. (Kotler ym. 2008, 307-308.) 
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4 Yrityksen myyntiprosessi 
Myyntiprosessi käsittää kaikki myynnin työvaiheet aina asiakkaiden etsinnästä, tilauksen 
seurantaan ja jälkihoitoon. Myyntiprosessi on ikään kuin polku, jota noudattamalla myyjät 
pääsevät organisoidusti parhaaseen lopputulokseen. ”Myyntiprosessin tärkein tehtävä on 
auttaa myyjiä myymään paremmin”. (Laine 2008, 62.) Myyntiprosessi ei kuitenkaan ole 
pelkästään myyjän käytössä oleva työkalu, vaan prosessista on hyötyä myös asiakkaalle; 
myyntiprosessin myötä molemmat osapuolet ymmärtävät miten kaupankäynti etenee, ja 
molemmat pystyvät toteuttamaan oman osa-alueensa mahdollisimman laadukkaasti, mikä 
edesauttaa toivottuun lopputulokseen pääsemistä. Tässä luvussa käsitellään yrityksen 
myyntiprosessia ensin yleisesti ja lopuksi käydään tarkemmin läpi myyntiprosessin eri 
vaiheet. 
 
4.1 Myyntiprosessi yleisesti 
Myyntiprosessin tulee olla korkean tasalaatuinen, eikä pelkästään yhden myyjän kohdalla 
vaan koko yrityksen tulee toimia saman kaavan mukaan. Korkealaatuinen ja tasainen 
myyntiprosessi on avain hyvään asiakastyytyväisyyteen. Kun koko organisaatio toteuttaa 
myynti kulkee tiettyjen normien mukaisesti, syntyy yritykseen yhtenäinen toimintatapa 
jolloin asiakas saa laadukasta kohtelua myyjästä riippumatta. Erittäin olennaista on että 
myyntiprosessin kaikki vaiheet käydään läpi jokaisen asiakkaan kohdalla. Monesti pienet 
asiakkaat luokitellaan suuria asiakkaita vähäpätöisemmiksi, mutta huolella hoidettu myyn-
tiprosessi voi tuottaa yhtä lailla arvokasta kauppaa myös pienten asiakkaiden kohdalla. 
Hyvää kohtelua saanut asiakas on mitä todennäköisimmin tyytyväinen asiakas, ja mitä 
todennäköisimmin tyytyväisen asiakkaan kanssa tehdään kauppaa myös jatkossa. (Aalto 
ja Rubanovitsch 2007, 30-34.) 
 
Myyjän tulee olla valmis käymään avoin keskustelu asiakkaan kanssa jo ensimmäisessä 
tapaamisessa. Asiakas hakee myyjältä ratkaisua, ja myyjän tulee tietää asiakkaan tarpeet 
jotta sopivaa ratkaisua pystytään tarjoamaan. Avoimen keskustelun myötä asiakkaan tar-
peet tulevat esiin, ja samalla myyjän tulee kertoa asiakkaalle myyntiprosessin vaiheet jon-
ka jälkeen asiakas voi päättää sopiiko etenemistapa hänelle. Myyntiprosessin kuvaus an-
taa asiakkaalle selkeän kokonaiskuvan, ja samalla hän näkee että myyjä hallitsee asian-
sa, ottaa asiakkaan vakavasti ja toimii järjestelmällisesti. (Aalto ja Rubanovitsch 2007, 70-
73.) 
 
Myyntiprosessin järjestelmällinen noudattaminen ei tarkoita sitä että myyjä pääsisi pro-
sessin myötä väistämättä kauppoihin. Hallitusti toteutettu myyntiprosessi kuitenkin auttaa 
myyjää saavuttamaan asetetun tavoitteen. Pauli Vuorio tuo esille 95 %:n säännön, jonka 
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mukaan mikä tahansa myyntitekniikka tehoaa vain osaan asiakkaista, ei kaikkiin. 95 % 
käsittää kuitenkin suurimman osan asiakkaista, joten tulosta voidaan pitää hyvänä. Kun 
myyjä noudattaa myynnin portaita ja tekee asiat oikein, saa hän valtaosan asiakkaista 
toimimaan toivotulla tavalla. Tämä ei tietenkään tarkoita että koko 95 %:n osuuden kanssa 
päästäisiin kauppoihin, vaan tämä osa asiakkaista toimii myyjän haluamalla tavalla ennen 
päätöksen tekoa. (Vuorio 2008, 40-41.) 
 
Myyntiprosessi sisältää myyjän kannalta erilaisia tavoitteita. Pauli Vuorio esittää myynti-
prosessin tavoitteet seuraavasti: 
1. Saada oikea päättäjä kiinni. 
2. Saada oikean päättäjän huomio. 
3. Saada aikaan kiinnostus myyjään ja myöhemmin asiaan. 
4. Päästä kartoitukseen ja täyttää kartoituksen tarkoitus. Eli saada aikaan vuorovai-
kutus, syventää kontaktia sekä saada tietoa asiakkaan tarpeista ja haluista ostoha-
lun synnyttämiseksi. 
5. Saada ostohalu syntymään. Tieto siitä, mistä kunkin asiakkaan ostohalu syntyy, 
kertyy yksilöllisen keskustelun pohjalta, eli kartoituksen avulla. 
6. Ohjata asiakas tekemään kyllä -päätös. 
7. Toimia siten, että asiakas on tyytyväinen tekemäänsä ostopäätökseen. 
(Vuorio 2008, 55-56.) 
 
4.2 Myyntiprosessin vaiheet 
Yrityksen myyntiprosessi on useiden eri vaiheiden kokonaisuus. Vaiheet voivat vaihdella 
eri organisaatioiden välillä, mutta jokainen vaihe on erittäin olennainen mahdollisen kau-
pan toteutumisen kannalta. Myyntiprosessi jaetaan viiteen eri vaiheeseen, jotka ovat 
suunnittelu- ja valmisteluvaihe, yhteydenotto asiakkaaseen ja neuvotteluajan varaaminen, 
myyntineuvottelu, kaupan päättäminen ja jälkihoito. (Vahvaselkä 2004, 142.) 
 
4.2.1 Suunnittelu -ja valmisteluvaihe 
Myyjän jokapäiväinen ja tärkein työkalu on asiakastietokanta. Tietokannalla ei välttämättä 
tarkoiteta laajaa asiakkuudenhallintajärjestelmää, vaan tietokantaa johon asiakkaiden tie-
dot säilötään. Ilman asiakastietokantaa myyjällä ei ole potentiaalisia asiakkaita joiden 
kanssa tehdä kauppaa. Tästä syystä on äärimmäisen tärkeää että asiakastiedot pidetään 
ajan tasalla.  
 
Myynnin suunnittelu ja valmistelu alkaa potentiaalisten asiakkaiden keräämisellä. Myyjä 
käyttää asiakkaiden löytämiseen kaikkia mahdollisia keinoja; internetin hakukoneet, alan 
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media, yritystietopankit, sosiaaliset suhteet ja niin edelleen. Mahdollisista asiakkaista ke-
rätään kaikki mahdollinen pohjatieto, ja luokitellaan ne joko tärkeysjärjestykseen tai asia-
kassuhteen elinkaaren eri vaiheiden mukaan. Myyjän tulisi tuntea mahdollisimman hyvin 
asiakkaan historia ja se mitä asiakkaan kanssa on aiemmin keskusteltu ja sovittu. Tästä 
syystä kaikki asiakaskontaktit merkitään ylös. (Vahvaselkä 2004, 144-145.) 
 
Ennen yhteydenottoa asiakkaaseen myyjän hankkii itselleen tarvittavasti tietoa muun mu-
assa omasta yrityksestään, toimialasta jolla yritys toimii, myytävästä tuotteesta tai palve-
lusta ja sen kilpailueduista, markkinoista ja sekä oman yrityksen että asiakasyrityksen 
kilpailijoista. Nämä hallitsemalla myyjä pystyy vastaamaan asiakkaan asettamiin kysy-
myksiin ja pystyy viemään keskustelua eteenpäin. Myyntitilanteen onnistumista edesaut-
tavat myyjän henkilökohtaiset taidot. Huippumyyjä onnistuu työssään pitkälti hyvien vuo-
rovaikutustaitojen ansiosta, joista osa on synnynnäisiä ja osa saadaan esimerkiksi myyn-
tivalmennuksen kautta. Hyvällä myyjällä on taitoa keskustella erilaisten ihmisten kanssa, 
taito herättää kiinnostusta asiakkaassa sekä motivoida häntä, taito saada kauppa päätök-
seen ja taitoa luoda pitkäaikaisia asiakassuhteita. Onnistuneeseen myyntityöhön vaikutta-
vat merkittävästi myös myyntiorganisaation johtaminen ja esimiehen tuki. (Vahvaselkä 
2004, 144-145.) 
 
Myytävästä tuotteesta tai palvelusta riippuen, myyjä, tai myyntiorganisaatio valmistelee 
esittelymateriaalin jota pystytään hyödyntämään myyntitilanteessa. Materiaali voi olla esi-
merkiksi esite, tuotekuvasto, tilasto tai referenssi. Usein asiakas kaipaa tuekseen materi-
aalia, johon hän voi tukeutua ostopäätöstä tehdessään. Esittelymateriaali on oiva työkalu 
myyjälle, koska hän pystyy perustelemaan monet argumentit esimerkiksi mustaa valkoi-
sella olevaan tilastoon. (Vahvaselkä 2004, 147.) 
 
Yksi tärkeimmistä myyjän tehtävistä on oman ajankäytön organisointi. Myyjä voi olla vaik-
ka kuinka osaava ja ahkera, mutta jos ajankäyttö on kohdennettu epäolennaisiin asioihin, 
jää häneltä paljon kauppaa tekemättä. Myyjän tulisi keskittää ajankäyttönsä ensisijaisesti 
asiakkaiden kontaktointiin ja asiakastapaamisiin. Jotta keskittyminen pysyisi olennaisessa, 
myyjän tulee määritellä asiakasstrategia jota noudattamalla hän pääsee asetettuihin ta-
voitteisiin. Myyntityölle täytyy varata tietty resurssi viikossa. Tämän pohjalta laaditaan 
myyntityö- ja asiakaskäyntiohjelma, jonka pituus riippuu asetetuista tavoitteista ja myynti-
työn luonteesta. Esimerkiksi tapahtuma-alalla koko vuoden myyntitavoitteet saatetaan 
asettaa yli vuosi ennen tapahtuman järjestämistä, mutta sen sijaan toimistotarvikkeiden 
myyntisuunnitelma voi olla huomattavasti lyhytjänteisempi. (Vahvaselkä 2004, 147-148.) 
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4.2.2 Yhteydenotto asiakkaaseen ja neuvotteluajan varaaminen 
Puhelin on myyjän tärkein työväline, suurin osa asiakkaista tavoitetaan ensimmäisen ker-
ran nimenomaan puhelimen välityksellä. Kuitenkin ennen ensimmäistä yhteydenottoa asi-
akkaaseen, myyjä kerää tarvittavat taustatiedot lähestyttävästä asiakkaasta. Myyjän tulee 
tietää mikä on asiakkaan toimiala ja mitkä ovat yrityksen tuotteet tai palvelut. Syvällistä 
analyysiä ei tule kuitenkaan tehdä, koska tämä selviää parhaiten keskustelemalla asiak-
kaan kanssa. Ennen puhelinsoittoa myyjän kannattaa miettiä valmiiksi, että mikä puhelun 
tärkein tavoite on. Useimmissa tapauksissa asiakkaan kanssa yritetään sopia tapaami-
nen, jossa osapuolet pystyvät keskustelemaan syvällisemmin molempien tarpeista ja ta-
voitteista. Erittäin olennaista on myös se että onko asiakkaan kanssa keskusteltu aikai-
semmin, onko heidän kanssa tehty aikaisemmin kauppoja ja kuinka hyvin asiakas tuntee 
myyjäyrityksen vai tunteeko ollenkaan. Jos osapuolet ovat ennestään toisille tuttuja, voi-
daan puhelu avata viitaten aikaisempaan kanssakäymiseen. (Vahvaselkä 2004, 151.) 
 
Alkuvalmistelujen jälkeen on puhelinsoiton vuoro. Myyjän on onnistuttava herättämään 
asiakkaan mielenkiinto nopeasti, koska ensivaikutelmalla on erittäin suuri merkitys asia-
kassuhteen etenemisen kannalta. Tutkimuksen mukaan myyjällä on noin seitsemän se-
kuntia aikaa herättää asiakkaan mielenkiinto, jonka jälkeen myyntiprosessin etenemis-
mahdollisuudet pienenevät huomattavasti. Asiakas harvoin odottaa puhelua, ja usein pu-
helu tulee asiakkaalle hieman huonoon aikaan, eikä asiakas ole valmistautunut asiaan. 
Tässä vaiheessa myyjän tulee vakuuttaa asiakas ja herättää hänen mielenkiinto. Ensim-
mäisenä myyjä myy itsensä, sitten yrityksensä. Kun asiakkaan mielenkiinto on saatu herä-
tettyä, on myyjällä aikaa esittää asiansa. Myyjän ei kannata avata tuotteen tai palvelun 
yksityiskohtia tarkasti puhelimessa, vaan hänen tulee keskittyä siihen mitä asiakas pystyy 
hyötymään näistä tuotteista tai palveluista. Jos asiakas on motivoitunut esityksestä ja us-
koo mahdollisesti hyötyvän myyjän tarjoamista tuotteista tai palveluista, hän on myös mitä 
todennäköisimmin kiinnostunut kuulemaan aiheesta lisää. Tässä vaiheessa myyjä on lä-
hellä tavoitettaan, ja ehdottaa tapaamista jossa asiasta voidaan keskustella lisää kasvo-
tusten. (Vahvaselkä 2004, 151.) 
 
Läheskään jokainen puhelu ei pääty tapaamisen sopimiseen, ja tähän on lukuisia syitä. 
Myyjä ei välttämättä saanut herätettyä asiakkaassa tarpeeksi mielenkiintoa, asiakas ei 
jostain syystä nähnyt hyötyvänsä tarpeeksi asiakkaan tarjoamista tuotteista tai palveluista, 
tai yksinkertaisesti aihe ei ole asiakkaalle tällä hetkellä ajankohtainen. Myyjän tulee varau-
tua siihen että useimmiten asiakas suhtautuu kielteisesti myyjäyrityksen tuotteisiin ja pal-
veluihin. Vastaväitteisiin törmätään päivittäin, ja niihin on opeteltava suhtautumaan oikein. 
Myyjän kannattaa kysyä syytä vastaväitteelle, esittää vastakysymys ja selvittää jos hän 
voi olla yhteydessä myöhempänä ajankohtana. Tiukoissa tilanteissa myyjän itsevarmuus 
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nousee esiin, monet asiakkaat haastavat myyjää kysymällä tiukkoja kysymyksiä ja ky-
seenalaistamalla myyjän tuotetta ja myyntiargumentteja. Myyjän on uskallettava haastaa 
asiakasta takaisin, jolloin asiakas itsekin huomaa että myyjä tietää mistä puhuu ja osaa 
asiansa. (Vahvaselkä 2004, 151-152.) 
 
4.2.3 Myyntineuvottelu 
Asiakastapaamisessa (kutsutaan myös myyntineuvotteluksi) eri myyjillä on hieman erilai-
set tyylit keskustelun läpiviemiselle. Tärkeintä on kuitenkin että keskustelun suunta pysyy 
oikeana, ja että myyjällä pitää langat käsissään. Myyntineuvottelu jakautuu neljään osioon 
jotka ovat avaus, tarvekartoitus, tuote-esittely sekä argumentointi, ja asiakkaan vastaväit-
teet ja niiden käsittely. (Vahvaselkä 2004, 153.) 
 
Asiakastapaamisen avaus on luonnollisesti yhtä lailla tärkeä kuin puhelinkeskustelussa-
kin. Myyjä pystyy antamaan ensivaikutelman vain kerran, ja positiivinen ensivaikutelma 
tuo positiivisen ilmapiirin myös myyntineuvotteluun. Hyvään ensivaikutelmaan vaikuttaa 
useampi tekijä, myyjän olemus on tietenkin kaikki kaikessa, mutta sen lisäksi hänen tulee 
huomioida useita eri käytännön asioita. Myöhästymistä ei koskaan katsota hyvällä, joten 
paikalla kannattaa olla noin kymmenen minuuttia ennen sovittua aloitusaikaa. Lisäksi 
myyjän tulee pukeutua siististi ja omata hyvät käytöstavat. Nämä kaikki tulisi olla oletusar-
voja myyntityön arjessa. (Vahvaselkä 2004, 153.) 
 
Myyntineuvottelun onnistumisen kannalta hyvin tärkeää on ymmärtää asiakkaan tarpeet 
oikein, ja tarjota tarpeisiin nähden oikeaa ratkaisua. Tarpeiden kartoittaminen aloitetaan 
kyselemällä ja kuuntelemalla. Myyjä kuuntelee aktiivisesti asiakasta, ja kysyy avoimia ky-
symyksiä saadakseen mahdollisimman kattavasti tietoa. Asiakkaalta saatujen tietojen 
perusteella myyjä ryhtyy rakentamaan toimivaa ratkaisua, joka vastaisi parhaalla mahdol-
lisella tavalla asiakkaan tarpeisiin. Myyjän asettamat kysymykset voivat olla hieman joh-
dattelevia kuten: Mitä haasteita teillä on ollut uusasiakashankinnan kanssa? Tämä saa 
asiakkaan helpommin myöntämään heillä vallitsevan ongelman, ja ymmärtämään että 
asialle tulisi tehdä jotain. Tärkeintä on kuunnella aktiivisesti asiakasta ja esittää myyjän 
kertomukseen olennaisesti liittyviä välikysymyksiä. Näin asiakas näkee että myyjä on sel-
västi kiinnostunut asiakkaan tilanteesta, ja samalla myyjän ja asiakkaan välille syntyy luot-
tamusta. (Vahvaselkä 2004, 153-154.) 
 
Tarvekartoituksen aikana esitettävät kysymykset voidaan jakaa neljään osaan, jotka ovat 
tilannekysymykset, ongelmakysymykset, seurauskysymykset ja merkityskysymykset. Ti-
lannekysymykset ovat luonteeltaan avoimia ja niillä haetaan tietoa asiakkaan nykytilasta 
ja mahdollisista ongelma-alueista. Nämä tiedot ovat myyjälle tärkeitä, ja niiden avulla myy-
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jä tietää miten seuraavaksi kannattaa edetä. Ongelmakysymykset pureutuvat asiakkaan 
haasteisiin, ja niiden avulla tuodaan esille asiakkaan piilevät tarpeet. Asiakkaalta selvite-
tään mitä ongelmia tilannekartoituksessa ilmi tulleet asiat aiheuttavat, esimerkiksi jos 
asiakas valmistaa traktoreita, ja ilmenee että heidän tuotantolinjansa on liian hidas, niin 
ongelmakysymyksellä selvitetään mitä ongelmia hidas tuotantolinja aiheuttaa. Tärkeintä 
on saada asiakas ymmärtämään että parannusta tilanteeseen tarvitaan. Seurauskysy-
mykset tuovat esille asiakkaan ilmaistut tarpeet. Ideana on selvittää mitä seurauksia il-
menneet ongelmat aiheuttavat asiakkaan organisaatiossa. Näitä seurauksia voivat olla 
esimerkiksi suuri hävikki, melu tai vaikkapa tyytymättömät asiakkaat. Merkityskysymyksel-
lä otetaan selvää puutteiden merkityksestä asiakkaalle. Ongelman merkityksiä voivat olla 
esimerkiksi myyntikatteen heikkeneminen, asiakkaiden siirtyminen kilpailijoiden asiakkaik-
si tai muuta merkittävää joka voi pahimmassa tapauksessa olla tuhoisaa yrityksen liike-
toiminnalle. Tässä vaiheessa asiakas tiedostaa tarpeensa, ja myyjä tekee tilannearvion 
jonka myötä antaa asiakkaalle päätösehdotuksen, joka tarjoaa ne edut ja hyödyt jotka 
vastaavat asiakkaan odotuksia ja tarpeita. (Vahvaselkä 2004, 155-157.) 
 
Myyjä tarjoaa asiakkaalle ratkaisua, jota asiakas tarvitsee ja josta hän saa hyötyä ja lisä-
arvoa. Tuote-esittelyvaiheessa myyjän tulee antaa mahdollisimman selkeä esitys tarjotta-
vasta tuotteesta tai palvelusta, ja samalla seurata asiakkaan reaktioita. Asiakas tiedostaa 
että ongelmaan tarvitaan ratkaisua, mutta ei ole vielä tehnyt ostopäätöstä. Tuote-esittelyn 
aikana asiakas pohtii kuinka hyödyllinen myyjän tarjoama ratkaisu on hänen liiketoiminnal-
leen. Jos asiakas ei osoita kiinnostusta esitykseen, voi kokeilla erilaista esitystapaa. Tuo-
te-esittelyn tärkeimpiä huomioita on looginen esitystapa, voimakkaiden mielipiteiden vält-
täminen, havainnollistaminen ja harkittu referenssien käyttö. (Vahvaselkä 2004, 157-161.) 
 
Tuote-esittelyn jälkeen asiakas tietää mitä myyjä on hänelle tarjoamassa, mutta vielä pi-
täisi tietää että miksi hänen kannattaa kyseinen tuote tai palvelu. Tässä vaiheessa on ar-
gumentoinnin aika, jonka tarkoituksena on saada asiakas tiedostamaan sekä tiedostetut 
että piilevät tarpeensa, ja saada asiakas uskomaan myyjäyrityksen tuotteisiin ja palvelui-
hin sekä niistä saataviin hyötyihin. Argumentointi sisältyy kolme työvaihetta: argumentti-
analyysin tekeminen, argumenttien myyvä muotoilu ja argumenttien esittäminen. Ensim-
mäinen osuus eli argumenttianalyysi tehdään jo ennen asiakaskäyntiä. Myyjä tutkii myytä-
vää tuotetta tai palvelua ja analysoi sen ominaisuudet, edut ja hyödyt kullekin asiakas-
ryhmälle. Sitten omia tuotteita ja palveluita verrataan kilpailijoiden vastaaviin, ja analysoi-
daan omien tuotteiden ja palveluiden vahvuuksia ja heikkouksia kilpailijoihin verrattuna. 
Argumenttianalyysin myötä myyjä on selvillä omien tuotteiden ja palveluiden heikkouksista 
ja vahvuuksista, mikä auttaa myyjää tiedostamaan että missä on odotettavissa vastaväit-
teitä. Näin myyjä pystyy ennalta valmistautumaan mahdollisten vastaväitteiden torjumi-
seen. (Vahvaselkä 2004, 160-161.) 
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Argumentoinnin tavoitteena on saada asiakas hyväksymään esitetyt myyntiperustelut ja 
ymmärtämään myytävän tuotteen tai palvelun tuomat edut ja hyödyt. Myyjä voi käyttää 
argumentointivälineenä esimerkiksi OEH -eli ominaisuus-etu-hyöty -
argumentointitekniikkaa. (Vahvaselkä) Käytännössä tämä toimii siten, että myyjä tuo esille 
tuotteen tai palvelun ominaisuudet, eli kertoo käytännössä mikä tuote on. Tämän jälkeen 
hän selvittää asiakkaalle tuotteen tai palvelun ominaisuuksien antamat edut, ja lopulta 
avataan etujen merkitys, eli tuotteesta tai palvelusta saatavat hyödyt. Argumentoidessa 
kannattaa käyttää sekä järki- että tunneperäisiin perusteluihin, koska eri ihmiset tekevät 
usein tunteeseen perustuvia päätöksiä, mutta perustelevat ne järkiperustein. (Vahvaselkä 
2004, 163.) 
 
Myyjä tulee lähes poikkeuksetta törmäämään erilaisiin vastaväitteisiin myyntineuvottelun 
aikana. Argumentoinnin päätteeksi asiakas joko hyväksyy myyjän esittämät myyntiargu-
mentit, tai esittää ostovastauksensa vastaväitteenä. Tässä vaiheessa varsinainen myynti-
työ alkaa, ja myyjän taidot korostuvat. Myyjän tulee käsitellä vastaväite, ja selvittää miksi 
asiakas on tätä mieltä, ja mitä hän oikeasti tarvitsee. Tärkeintä on muistaa että vastaväite 
ei ole kielteinen ostopäätös, vaan pikemminkin asiakas näkee ongelmakohdan joka vai-
kuttaa merkittävästi hänen ostopäätökseensä. Vastaväite voi olla muodollinen tai todelli-
nen. Muodollinen vastaväite on usein tunneperäinen, jolloin asiakas yrittää haastaa myy-
jää, tai hänellä on jotain myyjää tai myyjäyritystä vastaan. Erityisesti puhelimessa myyjä 
törmää usein muodollisiin vastaväitteisiin, koska asiakas on hankalassa tilanteessa eikä 
välttämättä tahdo käsitellä asiaa juuri kyseisellä hetkellä. Todellinen vastaväite sen sijaan 
kohdistuu myyjän esittämään tosiasiaan. Tällöin asiakkaalla saattaa olla eriävä mielipide, 
tai hän pyrkii saamaan myyjältä lisätietoja asiasta. Tämä voi olla myös hyvä asia, koska 
se kertoo asiakkaan kiinnostuksesta aihetta kohtaan. (Vahvaselkä 2004, 164-166.) 
 
Vastaväitteiden ohittaminen on kaupan saamisen kannalta äärimmäisen tärkeää. Irma 
Vahvaselkä antaa vastaväitteiden selvittämiseksi seuraavat ohjeet: 
1. Kuuntele aktiivisesti asiakasta ja analysoi esitettyjä vastaväitteitä. 
2. Pidä taukoja, jotta voit voittaa aikaa miettimiseen ja asiakas saa tilaisuuden kom-
mentoida. 
3. Katso silmiin ja puhu rauhallisesti ja vakuuttavasti. Kiinnitä huomiota äänenpai-
noon, katsekontaktiin ja puhetahtiin. 
4. Käytä apuna suoria vastakysymyksiä vastauksen syistä ”Mitä tarkoitat” -tyyliin. 
5. Provosoi asiakas esittämään kaikki vastaväitteensä. Mitä muuta sinulla oli mieles-
sä? 
6. Valmistaudu tilanteeseen ostomotiivi- ja argumenttianalyysi. Pystyt valmentamaan 
tosiasioilla vastaväitetilannetta. 
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7. Käytä apuvälineitä asioiden todisteluun. 
8. Kirjoita vastaväitteet muistiin - herätä luottamusta. 
9. Varo asiakkaan arvovallan loukkaamista. Vältä sanoja, jotka tuovat esille uusia 
väitteitä tai aiheuttavat kinaa. Pyri säilyttämään loppuun asti myönteinen ilmapiiri. 
 (Vahvaselkä 2004, 166-169.) 
  
4.2.4 Kaupan päättäminen 
Myyjän ensisijainen tavoite on päättää myyntineuvottelu myönteiseen ostopäätökseen. 
Kaupan päättäminen ei kuitenkaan ole niin yksinkertaista: myyjän on vaikea tietää milloin 
on sopiva hetki yrittää hakea päätöstä, ja ostajalla on taloudelliset riskinsä, etenkin jos 
kauppa on rahallisesti merkittävä. Tärkeintä kuitenkin on, että myyntikäynti saadaan pää-
tettyä selkeään lopputulokseen. Jos lopputulos jäi epäselväksi, molemmat osapuolet ovat 
epävarmoja mistä sovittiin ja miten asian kanssa jatketaan. (Vahvaselkä 2004, 169.) 
 
Kaupan päättämistapoja on useita erilaisia, ja näistä myyjä valitsee tilanteeseen parhaiten 
sopivan menetelmän. Yksinkertaisin ratkaisu on kysyä asiakkaalta suoraan heidän mieli-
pidettään. Myyjä tekee yhteenvedon tuotteen tai palvelun ominaisuuksista saatavista hyö-
dyistä, ja kysyy asiakkaalta suoraan ostopäätöstä. Suora kysymys on toimiva keino eten-
kin silloin, kun asiakas on selkeästi ymmärtänyt saatavat hyödyt ja suhtautuu myyjän tar-
joamaan kokonaisuuteen myönteisesti. (Vahvaselkä 2004, 170-171.) 
 
Hieman vuorovaikutteisempi kaupan päättämismenetelmä on toimintatekniikka. Tätä käy-
tetään silloin kun halutaan saada asiakas tekemään jotain, joka johtaa ostopäätökseen. 
Näitä toimenpiteitä ovat esimerkiksi tuotteen kokeileminen, lisätietojen tarkistaminen pu-
helimitse muilta palvelun käyttäjiltä, referenssikohteisiin tutustuminen. Toimintatekniikka 
on tehokas menetelmä, koska asiakas saa tukea päätökseen kokeilemalla tuotetta tai 
kuulemalla siitä positiivista palautetta. Myyjän tulee kuitenkin tietää milloin tätä menetel-
mää voidaan käyttää. (Vahvaselkä 2004, 171-173.) 
 
Myyjä voi kysyä kaupan päätöshetkellä asiakkaalta helppoa kysymystä kahdella myyjälle 
mieluisalla vaihtoehdolla. Esimerkiksi: ”Tahdotteko tuotteen kahden vai neljän viikon toimi-
tusajalla?”. Ostaja vastaa tähän todennäköisesti jotakuinkin näin: ”Mieluiten kahden viikon 
toimitusajalla.” Jolloin myyjä voi hakea suoraa ostopäätöstä kysymällä ”Se onnistuu mai-
niosti, sovitaanko 2kpl tuotetta X kahden viikon toimitusajalla?” Jolloin tuntee jo osittain 
sitoutuneensa kauppaan. Myyjä voi tilanteen mukaan kokeilla myös jos-tekniikkaa, jossa 
ostopakon paine kevenee ja asiakas tuntee saavansa lisäarvoa ostoratkaisuunsa. Tyypil-
linen jos-kysymys on esimerkiksi: ”Jos lupaan teille erikoisvarustelun kaupan päälle, niin 
tehdäänkö kaupat?” Näissä tapauksissa myyjä saattaa joutua keskustelemaan esimie-
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hensä kanssa, joten asiakkaalla on myös aikaa sulatella edessä olevaa ostopäätöstä. 
(Vahvaselkä 2004, 171-173.) 
 
Monesti suuremmissa kaupoissa ostaja tarvitsee vahvistuksen kaupan hyväksymiseen 
esimerkiksi yrityksen johdolta, eikä hän pysty antamaan lopullista vahvistusta myyntineu-
vottelun yhteydessä. Tällöin yksinkertainen ja toimiva menetelmä on alustava tilaus, jolloin 
asiakas sitoutuu alustavasti ostamaan myyjäyrityksen tuotteen tai palvelun, saatuaan hy-
väksynnän yrityksen johdolta. Alustavan sopimuksen jälkeen kauppa harvoin peruuntuu 
jos asiakas on vakavissaan asian kanssa. Sen sijaan jos asiakas on tullut myyntineuvotte-
luun vain vertaillakseen vaihtoehtoja, kauppaa tuskin syntyy ja kaupan saamiseksi tarvi-
taan uusi neuvottelu uudella ehdotuksella.  
 
Nykypäivänä yrityksillä on valtavasti tietoa saatavilla, joten asiakkaat ovat erittäin hintatie-
toisia. Myyntineuvottelussa hinta tulee väkisin käsittelyyn, ja myyjän kannalta on erittäin 
tärkeää että hinnasta keskustellaan vasta neuvottelun loppuvaiheessa. Näin asiakas ym-
märtää tuotteesta saatavat hyödyt ja keskittyy niihin, mutta jos hinta tulee esille jo keskus-
telun alkuhetkillä, saattaa asiakas pelästyä ja huomio siirtyy tuotteesta saatavista hyödyis-
tä tuotteen hinnoitteluun. Asiakas saattaa kysyä hintaa jo keskustelun alkuvaiheessa, ja 
tällöin myyjän tulee ohjata keskustelu pois hinnasta, ja sanoa esimerkiksi ”Palaan hinnoit-
teluun hetken kuluttua.” Hinnasta muodostuu helposti vastaväitteitä, ja nämä johtuvat 
esimerkiksi siitä että asiakas ei näe kokonaisuutta, asiakkaalla ei ole rahaa, kilpailijalta 
saatu tarjous on edullisempi tai asiakas ei tunne riittävästi alaa. (Vahvaselkä 2004, 171-
173.) 
 
Ennen hinnan esittämistä, on varmistettava että asiakas on ymmärtänyt hyödyt jotka hän 
tulee saamaan hankkimalla myyjäyrityksen tuotteen tai palvelun. Myyjän tulee kuvailla 
hyödyt houkuttelevasti ja esitellä koko tarjouksen laajuus ja verrata sitä muihin kuluihin. 
Hinta esitetään luonnollisella tavalla ilman turhaa kiertelemistä, jonka jälkeen jatketaan 
keskustelua joustavasti ilman suurempia taukoja. Tässä vaiheessa voidaan kertoa myös 
maksuehdoista ja tarjota mahdollista lisäpalvelua kaupan päälle. Tämä lisäpalvelu voi olla 
esimerkiksi koulutus tuotteen käyttöön. Hinnan alennuksiin ei tulisi suostua helpolla, koska 
jos myyjä antaa helposti alennuksia, hänen luotettavuutensa vähenee. Ostaja esittää 
mahdollisesti vastaväitteitä hinnoittelusta, ja siihen myyjä reagoi esittämällä kysymyksiä ja 
perustelemalla esitetyn hinnan. Sopimus syntyy kun myyjä tai ostaja esittää tarjouksen, ja 
vastakkainen osapuoli hyväksyy sen. Kauppa sovitaan lähes poikkeuksetta kirjallisesti, ja 
Vahvaselän mukaan sopimuksen tulisi sisältää seuraavat asiat: 
1. Kaupan kohde ja sen yksilöinti 
2. Hinta ja sen suorittaminen 
3. Toimitusaika- ja tapa 
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4. Vapautumisperusteet 
5. Tarkastus 
6. Takuu 
7. Omistusoikeus 
8. Vahingonvaaran siirtyminen 
9. Mahdollisten riitojen ratkaiseminen 
(Vahvaselkä 2004, 172-173.) 
4.2.5 Jälkihoito ja jälkimarkkinointi 
Myyntiprosessi ei saa koskaan päättyä kaupan päättämiseen. Lähes poikkeuksetta myy-
jäyritys toivoo asiakassuhteesta pitkäaikaista ja pysyvää. Asiakastyytyväisyyden ja pitkän 
asiakassuhteen aikaansaamiseksi myyjäyrityksen on oltava aktiivisessa vuorovaikutuk-
sessa asiakkaan kanssa kaupan päättämisen jälkeen. Jälkihoidossa on kyse projektin 
toteutuksesta sekä lupauksen lunastamisesta asiakkaalle. Kaupan päättämisen jälkeiset 
toimet riippuvat hyvin pitkälti kaupan luonteesta. Jos kyseessä on suurempi hanke tai pro-
jekti, tulee jälkihoito olemaan pitkälti projektin toteuttamista sovittujen ehtojen mukaisesti. 
Sen sijaan jos kauppa on tehty tuotteesta, niin jälkihoidossa varmistetaan että tuote toimii 
ja asiakas on saanut rahoilleen sen vastineen jota hän alustavasti oli hakemassa. (Vah-
vaselkä 2004, 174.) 
 
Jälkihoitoon kuuluu myös asiakkaisiin kohdistettu jälkimarkkinointi, jonka tavoitteena on 
saada lisämyyntiä sekä vahvistaa myyjän ja asiakkaan välistä suhdetta. Jälkimarkkinoin-
nin on oltava palveluhenkistä vuorovaikutusta myyjän ja asiakkaan välillä. Liiallinen lisä-
myynnin tuputtaminen ainoastaan saa asiakkaan ärsyyntyneeksi. Hyvin kohdeltu asiakas 
on mitä todennäköisimmin kiinnostunut asioimaan myyjäyrityksen kanssa myös jatkossa. 
(Vahvaselkä 2004, 175.) 
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5 Sosiaalinen media 
Tässä opinnäytetyössä keskitytään tarkastelemaan sosiaalisen median vaikutusta osto-
käyttäytymiseen yritysten välisessä liiketoiminnassa. Tutkimus kohdistuu ensisijaisesti 
Twitteriin ja LinkedIniin, koska tutkijat kokevat niiden olevan käytetyimpiä sosiaalisen me-
dian työkaluja yritysten välisessä kaupassa. Twitter ja LinkedIn sisältävät runsaasti omi-
naisuuksia, joiden avulla yritykset pystyvät parantamaan tunnettuuttaan ja kasvattamaan 
kontaktiverkostoaan.  
 
Nämä ominaisuudet avaavat yrityksille uusia mahdollisuuksia myös myynnin kasvattami-
sen näkökulmasta. Sosiaalisen median kehittyminen on luonut yrityksille uusia kanavia 
kertoa tuotteistaan ja palveluistaan valitsemalleen kohderyhmälle. Tämä näkyy vahvasti 
etenkin kuluttajien keskuudessa, mutta samalla sosiaalinen media vaikuttaa myös yritys-
ten väliseen liiketoimintaan. Tässä luvussa käsitellään ensin sosiaalisen median ominai-
suuksia yleisesti B2B -liiketoiminnan näkökulmasta ja lopuksi käsitellään tarkemmin Twit-
teriä ja LinkedIniä. 
 
5.1 Sosiaalinen media B2B -liiketoiminnassa 
Kun sosiaalinen media otettiin alun perin käyttöön markkinoinnissa, muodostui nopeasti 
mielipide, että some -markkinointi sopii ainoastaan B2C -liiketoimintaan. Sosiaalinen me-
dia tarjoaa kuitenkin B2B markkinoijille uuden kasan työkaluja, jotka täydentävät heidän 
osaamistaan paremmin kuin mikään markkinoinnin innovaatio koskaan aikaisemmin. 
(Bodnar & Cohen 2012, 4.) 
 
On olemassa viisi tärkeää seikkaa, joiden takia voidaan sanoa, että markkinointi sosiaali-
sessa mediassa sopii itse asiassa paremmin B2B -yrityksille kuin B2C -yrityksille. Ensin-
näkin B2B -markkinoijat yleensä ymmärtävät asiakkaidensa käyttäytymistä, tapoja ja tar-
peita vielä paremmin kuin B2C -markkinoijat. Tämä on suuri etu some -markkinoinnissa. 
(Bodnar & Cohen 2012, 4-5.) 
 
 B2B -yritykset kehittävät uusia aloja tai luovat innovaatioita jo olemassa oleville. Tästä 
seuraa se, että niiden työntekijät ovat yleensä alansa johtavia asiantuntijoita. Sosiaalista 
mediaa käytetään kanavana prospektien kouluttamiseen sisällön ja asiakassuhteen kautta 
ja alan syvä osaaminen luo vankan pohjan menestykselle some -markkinoinnissa. (Bod-
nar & Cohen 2012, 5.) 
 
B2B -markkinoijilla on jatkuvasti tarve luoda enemmän liikevaihtoa pienemmällä markki-
nointibudjetilla. He etsivät jatkuvasti tapoja yltää parhaaseen mahdolliseen hintaan per 
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liidi. Sosiaalinen media on loistava keino alentaa tuota hintaa ja sen avulla on mahdollista 
tehdä enemmän vähemmällä. (Bodnar & Cohen 2012, 5.) 
 
 B2B -myynti perustuu ennen kaikkea ihmissuhteisiin. Ostohinnat ovat korkeampia ja 
myyntisyklit pidempiä kuin B2C -myynnissä, joten vahvojen suhteiden luominen prospek-
teihin on elintärkeää. Sosiaalinen media mahdollistaa suhteiden luomisen ja vahvistami-
sen läpi myynti- ja markkinointiprosessin ja auttaa parantamaan liidien laatua lyhentä-
mään myyntiprosessia. (Bodnar & Cohen 2012, 5.) 
 
 B2B -markkinoijat ovat olleet some -markkinoinnin pioneereja jo pitkään, vaikka he eivät 
välttämättä tiedosta sitä. Jo paljon ennen sosiaalista mediaa he julkaisivat uutiskirjeitä ja 
muuta sisältöä ja käyttivät markkinointitaktiikoita, jotka soveltuvat hyvin some -
markkinointiin. Heillä on jo olemassa tietotaito liiketoimintakeskeisen tarinan kertomisesta 
ja asiakkaiden kouluttamisesta sisällön avulla. Näitä viittä asiaa silmällä pitäen voidaan 
todeta, että sosiaalisella medialla on paljon annettavaa B2B -liiketoiminnalle. (Bodnar & 
Cohen 2012, 5.) 
 
On olemassa myös tilanteita, joissa sosiaalinen media ei sovi B2B -yritykselle. Tällöin 
sosiaalinen media saattaa auttaa esimerkiksi brändäyksessä, mutta on olemassa parem-
pia tapoja markkinoida. Tällainen tilanne on esimerkiksi silloin, jos yrityksellä on vähem-
män kuin viisi potentiaalista asiakasta. Yritys toimii niin kapealla alalla, että se voi tuotteel-
laan tai palvelullaan ratkaista vain muutaman yrityksen tarpeen ja tällöin suora lähestymis-
tapa on paras vaihtoehto. (Bodnar & Cohen 2012, 6.) 
 
Mikäli yrityksellä on asiakkaana esimerkiksi armeija, se tarkoittaa sitä että päätöksentekijä 
istuu vahvojen palomuurien takana. Tällöin he toimivat suljetussa verkossa eivätkä nor-
maalisti ole yhteydessä yleiseen verkkoon ja sieltä löytyvään mainontaan. Tämä tarkoittaa 
sitä, että sosiaaliseen mediaan eikä sen paremmin internetmainontaankaan kannata täl-
laisessa tapauksessa panostaa. (Bodnar & Cohen 2012, 6.) 
 
Syyn ei välttämättä tarvitse löytyä asiakkaiden puolelta vaan se voi löytyä myös yrityksen 
sisältä. Mikäli organisaatio haluaa hyödyntää sosiaalista mediaa tehokkaasti, sillä kannat-
taa olla nimettynä sosiaalisesta mediasta vastaava henkilö. Toimintaa sosiaalisessa me-
diassa ei kannata aloittaa ennen kuin tällainen henkilö on löytynyt. (Bodnar & Cohen 
2012, 7.) 
 
Sosiaalinen media sopii myynnin kasvattamiseen, mutta se ei pysty luomaan isoja määriä 
kauppaa lyhyellä aikavälillä. Mikäli yrityksen tarve on tehdä paljon kauppaa seuraavan 
kolmen tai neljän viikon aikana, sosiaalinen media ei ole oikea kanava synnyttämään sitä. 
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Lisäksi on harkittava onko yrityksellä olemassa tarvittavat resurssit hyödyntääkseen sosi-
aalista mediaa tehokkaasti. Sen käyttöönotto edellyttää paljon aikaa ja vaatii tukea ihmi-
seltä, joka ymmärtää yrityksen asiakkaiden liiketoimintaa ja tarpeita. Useat yritykset vain 
kokeilevat toimimista sosiaalisessa mediassa ja ongelmana on, että tällöin resurssit ovat 
heti alusta alkaen aivan liian alhaiset. ( Bodnar & Cohen 2012, 7.) 
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5.2 LinkedIn 
LinkedIn on ammattilaisille suunnattu verkostoitumisyhteisö, johon kuuluu yli 300 miljoo-
naa jäsentä yli 200:sta eri maasta. LinkedIn eroaa muista sosiaalisen median yhteisöistä 
kuten Facebookista ja MySpacesta siten, että se on suunnattu ainoastaan ammattilaisten 
verkostoitumiseen. Käyttäjät hakevat LinkedIn:stä uusia työmahdollisuuksia, etsivät uusia 
asiakkaita yritykselleen sekä verkostoituvat potentiaalisten liikekumppaneiden kanssa. 
LinkedIn sai alkunsa yhtiön perustaja Reid Hoffmanin olohuoneessa vuonna 2002, ja vuo-
den 2003 maaliskuussa se listattiin viralliseksi yhtiöksi. Yhtiön nykyinen toimitusjohtaja 
Jeff Weiner aloitti yrityksen johdossa vuonna 2008, ja hänen alaisuudessaan Linkedin on 
kasvanut maailmanlaajuiseksi yhteisöksi, kymmenkertaistamalla käyttäjämäärän 33 mil-
joonasta aina 330 miljoonaan asti. LinkedIn työllistää noin 7300 henkilöä 30 toimistossa 
maailman laajuisesti. LinkedIn listattiin pörssiin vuoden 2011 toukokuussa, ja 11.10.2014 
klo 12:14 yhtiön pörssiarvo on 194.23 Yhdysvaltain dollaria. (MarketWatch Ltd 2014.)  
 
LinkedInin missio on tehdä jäsenistään tehokkaampia ja menestyvämpiä työelämässä. 
Yhteisöpalvelun välityksellä sen jäsenet saavat uusia kontakteja, keräävät tietoa uusista 
työmahdollisuuksista sekä pysyvät ajan tasalla oman alan kehityksestä. LinkedIn on erin-
omainen kanava ammatilliseen verkostoitumiseen ja oman osaamisensa kehittämiseen, 
mutta merkittävän hyödyn saamiseksi LinkedIn käyttäjän on oltava itse aktiiviinen. Alison 
Doyle toteaa About.com:in kolumnissaan että LinkedInissä käytetty aika on hukkaan hei-
tettyä, jos sitä ei käytä tehokkaasti. Kaikessa lyhykäisyydessään LinkedIn:ssä käyttäjä 
pystyy parantamaan tunnettuuttaan, kasvattamaan sosiaalista verkostoaan sekä kasvat-
tamaan omaa tietoisuuttaan alasta ja jakamaan tietoaan muille. (About.com 2014.) 
 
5.2.1 LinkedInin ominaisuudet ja hyödyt yrityksille 
Yksityishenkilöiden lisäksi LinkedIn on valtava voimavara myös yrityksille. Kesäkuussa 
2010 LeadForce1, nykyinen LeadFormix, teki tutkimuksen jonka tuloksena tuloksista näh-
dään että LinkedIn toi B2B yritysten kotisivuille enemmän vierailijoita kuin yksikään muu 
sivusto, ja jopa kolme kertaa enemmän kuin mikroblogipalvelu Twitter. HubSpot raportoi 
että 61 prosenttia sosiaalista verkostoa käyttävistä yrityksistä ovat saaneet asiakkaan 
LinkedInin välityksellä. Tämän myötä voidaan todeta että LinkedInin välityksellä yritykset 
eivät ainoastaan saa kontakteja, vaan pystyvät jalostamaan kontakteista asiakkaita. (Bod-
nar & Cohen 2012, 97.) 
 
Menestyminen LinkedIn:ssä, kuin myös missä tahansa muussa sosiaalisen median kana-
vassa edellyttää samoja toimenpiteitä kuin kaikessa markkinoinnissa. Yrityksen tulee 
asettaa itselleen mitattavat tavoitteet, jotta nähdään miten ponnistelut tuottavat tulosta ja 
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miltä osin strategiaa täytyy kehittää. Toisekseen yrityksellä on oltava tiedossa heidän 
kohdeyleisö, eli kehen he tahtovat vaikuttaa, ja lopulta valitaan sopivimmat työkalut stra-
tegian toteuttamiseen. (Industria Oy 2013.)   
 
LinkedIn -verkkoyhteisöpalvelun hyödyntäminen liiketoiminnassa alkaa profiilin perustami-
sella ja kehittämisellä. LinkedIn:n pohjimmainen idea on yhdistää alan ammattilaiset tois-
tensa kanssa, joten käytännössä avain menestykseen alkaa mahdollisimman vahvan kon-
taktiverkoston rakentamisella. Verkostoa rakentaessa käyttäjän kannattaa hyödyntää 
kaikkia sosiaalisia kontaktejaan niin työ- kuin myös yksityiselämästä. Eri ympäristöistä 
tutut henkilöt monipuolistavat kontaktiverkostoa, ja siten käyttäjän sanoma tavoittaa mah-
dollisimman laajan kuulijakunnan. Kaikki henkilöt joiden kanssa on oltu tekemisissä, ovat 
potentiaalisia LinkedIn kontakteja. Täysin tuntemattomille henkilöille ei välttämättä kannat-
ta jättää kontaktipyyntöä, koska esimerkiksi mahdollista liikekumppanuutta on haastava 
aloittaa jos jäsenten välillä ei ole minkäänlaista aikaisempaa yhteyttä. Kontaktipyynnöt 
kannattaa yksilöidä, koska tämä herättää vastapuolessa enemmän huomiota, ja yhteydes-
tä tulee heti vahvempi kuin personoimattomalla kontaktipyynnöllä. Esimerkiksi asiakasta-
paamisen jälkeen on hyvä lähettää vastakkaiselle osapuolelle LinkedIn kontaktipyyntö 
jossa kerrotaan minkä kautta osapuolet tietävät toisensa. (Bodnar & Cohen 2012, 98) 
 
LinkedIn verkkoyhteisöpalvelun kontaktiverkostoa kehitetään muun muassa kollegoilla, 
liikekumppaneilla ja ystävillä, mutta heidän lisäksi potentiaalisia kontakteja löytyy erilaisis-
ta keskusteluryhmistä. Keskusteluryhmien jäsenet ovat hyvin pitkälti kiinnostuneita sa-
moista aiheista toistensa kanssa, joten he ovat usein erittäin laadukkaita kontakteja niin 
oman tietämyksen kehittämiseen kuin myös alan seuraamiseen ja työllistymismahdolli-
suuksien kartoittamiseen. (Bodnar & Cohen 2012, 98-99.) 
 
LinkedIn profiileissa voi olla merkittäviä eroja. Lähes jokaisella LinkedIn:n jäsenellä löytyy 
profiilistaan perustiedot kuten koulutustaso, työsuhdehistoria ja kuva itsestään. Profiili 
pystyy kuitenkin olemaan paljon muuta, ja juuri personoidulla profiililla käyttäjä erottuu 
suuresta massasta. Mitä informatiivisempi profiili, sitä paremmin sen käyttäjä erottuu sekä 
LinkedIn:n omissa sekä ulkoisissa hakukoneissa. Monet yritykset hakevat aktiivisesti 
osaavia tekijöitä omaan organisaatioonsa, ja tämä tehdään usein tiettyjä hakusanoja käyt-
tämällä. Kattava kertomus omasta osaamisestaan nostaa käyttäjän mahdollisuuksia erot-
tua edukseen potentiaalisia työntekijöitä etsittäessä. (Bodnar & Cohen 2012, 98-99.) 
 
LinkedIn -profiili on käyttäjän henkilökohtainen ”verkostopankki”, eikä esimerkiksi käyttä-
jän työnantaja pysty vaikuttamaan profiilin sisältöön. Käyttäjä voi kuitenkin linkittää Linke-
dIn profiilin yritykseensä, koska suuri osa muista käyttäjistä päätyy henkilön profiiliin juuri 
yrityksen palveluiden tai projektin välityksellä. Tästä on hyötyä ja lisänäkyvyyttä sekä yk-
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sittäiselle käyttäjälle kuin myös yritykselle jota käyttäjä edustaa. Yritykset voivat myös oh-
jeistaa työntekijöitään muun muassa sopivasta työnkuvauksesta ja yrityksen ilmeen mu-
kaisesta profiilista. (Bodnar & Cohen 2012, 98-99.) 
 
LinkedIn verkkoyhteisöpalvelusta tuli merkittävä voimavara yrityksille, kun LinkedIn mah-
dollisti yrityksille oman LinkedIn profiilin. Yrityssivun myötä myötä yritykset pystyvät luo-
maan itselleen profiileja, ja hyödyntämään verkostoaan entistä tehokkaammin liiketoimin-
nassaan. Yrityssivu mahdollistaa yrityksen kertoa yleisesti toiminnastaan sekä sen tuot-
teista ja palveluista, verkostoitua yrityksen profiilia seuraavien LinkedIn käyttäjien kanssa, 
tarjota avoimia työmahdollisuuksia, ja kasvattaa yrityksen tunnettuutta julkaisemalla päivi-
tyksiä ajankohtaisista ja mielenkiintoisista aiheista. Lisäksi henkilökäyttäjät saavat mah-
dollisuuden seurata yrityksen toimintaa, hankkia ajankohtaista tietoa alalta ja kärkkyä uu-
sien työmahdollisuuksien perään. LinkedIn käyttäjät pystyvät suosittelemaan yrityksen 
tuotteita ja palveluita, jonka myötä yritykset saavat lisänäkyvyyttä itselleen ja heidän tuot-
tamille tuotteille ja palveluille. (LinkedIn 2014.) 
 
Henkilöprofiileissa käyttäjä näkee kun joku toinen rekisteröitynyt käyttäjä käy katsomassa 
käyttäjän profiilia. Tämä sama mahdollisuus on yritysprofiileissa, minkä sen lisäksi että 
yritys näkee kuka heidän profiilia on käynyt katsomassa, se myös tietää mistä syystä tämä 
kyseinen henkilö on vieraillut yrityksen profiilissa. Esimerkiksi jos henkilö on hakenut lisä-
tietoa yrityksen tuotteista, voi kyseessä olla potentiaalinen asiakas, tai vaihtoehtoisesti jos 
henkilö on hakenut tietoa avoimista työpaikoista, voi kyseessä olla potentiaalinen työnteki-
jä yritykselle. (LinkedIn 2014.) 
 
LinkedIn on äärimmäisen tehokas väline esimerkiksi uutuustuotteiden markkinoinnissa, 
sekä työntekijöiden rekrytoinnissa. Kun yritys lanseeraa mielenkiintoisen uutuustuotteen, 
sen henkilökunta voi jakaa tietoa tuotteesta omalle LinkedIn verkostolleen, jolloin tuote 
leviää hyvin nopeasti satojen, ellei tuhansien LinkedIn käyttäjien tietoisuuteen. Parasta 
tässä on se, että yrityksen henkilökunnalla on mitä todennäköisimmin runsaasti kontakteja 
alalta jolla yritys toimii, joten suuri osa tiedon saajista on myös potentiaalisia asiakkaita. 
Tämä sama efekti pystytään luomaan myös henkilöstä rekrytoidessa. Yrityksen henkilöstö 
voi jakaa tietoa avoimista työmahdollisuuksista kontakteilleen, ja tieto tarjolla olevasta 
työmahdollisuudesta on jälleen levinnyt tuhansien tietoisuuteen. Paikasta kiinnostuneet 
ilmoittavat että ovat halukkaita kuulemaan aiheesta lisää, ja näin yritys saa uuden potenti-
aalisen työntekijän. Suuri osa LinkedIn käyttäjistä hakevat uusia haasteita työuralleen, 
joten LinkedIn toimii tehokkaana työnhakijan ja työnantajan kohtaamispaikkana. (Bodnar 
& Cohen 2012, 100-102.) 
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Yrityksen LinkedIn -profiilia käy mitä todennäköisimmin vierailemassa kymmeniä, satoja 
tai tuhansia käyttäjiä kuukauden aikana, mutta läheskään jokainen niistä ei ole potentiaa-
linen asiakas. Tämä kertoo kuitenkin että vierailija on ainakin jossain määrin kiinnostunut 
yrityksestä, jonka myötä tietoa on tärkeä yritykselle, koska B2B liiketoiminnassa jokainen 
kauppa alkaa kontaktista. Kontaktit ovat menestyksen avain sosiaalisessa mediassa, ja 
LinekdIn ei tee tässä poikkeusta. Yritys pystyy jakamaan sisältöä omassa profiilissaan 
tilapäivityksillä, blogikirjoituksilla ja esimerkiksi julkaisemalla Twitter -twiittejä LinkedIn pro-
fiilissa. LinkedIn otti blogikirjoittamisen mahdollisuuden käyttöön syyskuussa 2014 ja tällä 
hetkellä blogi-kirjoittamien on sallittua ainoastaan englannin kielellä. Blogi-kirjotukset ovat 
osa yrityksen tai henkilön profiilia, kirjoitukset ovat jokaisen LinkedIn käyttäjän nähtävissä 
ja ne näkyvät sekä LinkedIn:n omassa sekä ulkopuolisissa hakukoneissa. (Bodnar & Co-
hen 2012, 97.) (LinkedIn 2014.) 
 
LinkedIn:ssä tiedon jakaminen toimii täysin samalla tavalla kuin missä tahansa muussa 
sosiaalisen median kanavassa. Yrityksen kannattaa seurata aktiivisuuttaan sosiaalisessa 
mediassa esimerkiksi kalenterin avulla, johon merkataan kuinka usein tietoa on jaettu seu-
raajille, ja kuinka usein kolmannet osapuolet ovat jakaneet yrityksen päivityksiä eteenpäin. 
Näin yritys näkee kuinka aktiivisuus sosiaalisen median kanavissa on kehittynyt aikaisem-
piin viikkoihin ja kuukausiin verrattuna. (Bodnar & Cohen 2012, 102-103.) 
 
Omien julkaisujen lisäksi tie menestykseen on aktiivisuus erilaisissa keskusteluryhmissä. 
Esimerkiksi B2B liiketoiminnasta löytyy tuhansia keskusteluryhmiä, joita seuraa kymme-
net- ellei sadat tuhannet LinkedIn käyttäjät. Keskusteluryhmissä kannattaa muistaa seu-
raavat askeleet; liity ryhmiin jotka ovat olennaisia yrityksesi toimialalle, jaa osaamistasi 
keskustelemalla ja kyselemällä, jaa keskusteluja myös muissa sosiaalisen median kana-
vissa, seuraa keskustelun tuloksia mittaamalla saatuja hyötyjä, jotka voivat olla esimerkik-
si uusia kontakteja, sekä toista sanomaa usein erilaisin menetelmin, koska sosiaalisessa 
mediassa menestys harvoin syntyy yhdellä keskustelun avauksella. (Hussain 2012.) 
 
Esimerkkinä keskusteluryhmien tehokkuudesta: Yhdysvaltalaisyritys Count5:n toimitusjoh-
taja Eric Blumthal vastasi yhteen kysymykseen LinkedIn keskusteluryhmässä, jonka jäl-
keen 300 henkisen yrityksen toimitusjohtaja vieraili Ericin LinkedIn profiilissa. Kyseinen 
toimitusjohtaja teki kaupat Count5:n kanssa alle viikon kuluttua huomattuaan Ericin kom-
mentin keskusteluryhmässä, kun normaalisti Count5:n myyntiprosessi kestää kuudesta 
yhdeksään kuukautta. Eric ei vastauksellaan mainostanut ollenkaan omaa yritystään, 
vaan jakoi osaamistaan muille keskustelua seuraaville. Keskusteluryhmät on suunnattu 
oman osaamisensa jakamiseen, ei niinkään omien tuotteiden ja palveluiden mainostami-
seen. Sarah Santacroce kertoo blogissaan, että keskusteluryhmissä kannattaa käyttää 
 41 
80/20 -ajattelua, eli 80 % keskustelua ja 20 % omien palveluiden mainostamista. (Bodnar 
& Cohen 2012, 104.) (Simplicity - Simple Small Business Solutions 2012.) 
 
Yritykset pystyvät myös mainostamaan yritystään LinkedIn:ssä. Mainostaminen on mah-
dollista erilaisten bannereiden avulla, joiden kustannukset perustuvat klikkausten luku-
määrään. Mainostaminen LinkedIn:ssä on kustannustehokkaampaa kuin esimerkiksi 
Google -hakukoneessa, koska mainosten hinnat ovat edullisemmat ja mainokset pysty-
tään kohdentamaan paremmin. LinkedIn:ssä mainonnan pystyy kohdentamaan henkilön 
tittelin, yrityksen koon ja henkilön aseman yrityksessä mukaan.  
(Bodnar & Cohen 2012, 106-107.) 
 
LinkedIn verkkoyhteisöpalvelu on yrityksille tehokas työkalu niin kontaktiverkoston ylläpi-
tämisessä, tunnettuuden kehittämisessä kuin myös myynnin tehostamisessa. Palvelusta 
saatavat hyödyt ovat yrityskohtaisia, riippuen siitä mitkä tavoitteet yritys on itselleen aset-
tanut ja millä strategialla niihin pyritään. Tiivistettynä, LinkedIn:n välityksellä yritys pysyy 
alan ammattilaisten tiedossa aktiivisuudellaan, parantaa mainettaan asiantuntevilla julkai-
suilla ja keskusteluilla, löytää potentiaalisia kandidaatteja oman organisaationsa tehtäviin, 
saa palautetta palveluistaan ja mikä tärkeintä, LinkedIn:n välityksellä yritys pystyy saa-
maan uusia asiakkaita ja yhteistyökumppaneita. (Open View Venture Partners 2010.) 
(Nuanced Media 2011.) 
 
5.3 Twitter 
Twitter on yhdysvaltalainen yritys, joka tarjoaa käyttäjilleen samannimistä mikroblogipalve-
lua. Palvelu julkaistiin yleisölle 2006 ja Twitter, Inc. perustettiin 2007 Jack Dorseyn, Biz 
Stonen ja Evan Williamsin toimesta. Yrityksellä on 3300 työntekijää ympäri maailman. 
Yrityksen liikevaihto vuonna 2013 oli 664 890 000 euroa. (Twitter 2014.) (Thomases 2010, 
4.) 
 
Twitterin missio on antaa kaikille mahdollisuus luoda ja jakaa tietoa ja ideoita välittömästi 
ilman esteitä. Palvelua käyttää kuukaudessa 271 miljoonaa aktiivikäyttäjää ja joka päivä 
lähetetään 500 miljoonaa twiittiä. Twiitti on 140 merkkiä pitkä viesti, jolla ilmaistaan mie-
lenkiintoista hetkeä, tai ideaa. Se voi sisältää, tekstiä, kuvia ja videoita. Twitter perustuu 
yksinkertaiseen kysymykseen: mitä teet juuri nyt? Se rohkaisee käyttäjiä vastaamaan juuri 
tähän kysymykseen. Nähdäkseen käyttäjien twiittejä ei tarvitse olla omaa käyttäjätiliä pal-
veluun. Tämä helppo saavutettavuus onkin yksi palvelun vahvuuksista. Twiittaaminen ja 
keskusteluun osallistuminen vaatii kuitenkin käyttäjätilin.(Twitter 2014.) (Thomases 2010, 
4.) 
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5.3.1 Twitterin ominaisuudet ja hyödyt yrityksille 
Twitter kannustaa vastaamaan kysymykseen mitä teet juuri nyt? Jos tavoitteena on mark-
kinoida yritystä Twitterissä, kannattaa kenties kuitenkin vastata kysymykseen mikä sinua 
kiinnostaa? Yrityksen markkinointia Twitterissä kannattaa ajatella seminaarina. Mikäli joku 
ilmoittaa mitä hän syö juuri tällä hetkellä, se ei todennäköisesti kiinnosta ketään. Jos taas 
joku toinen tulee luoksesi sanoen, että sai edellisen esiintyjän puheesta paljon irti oman 
liiketoimintansa kannalta ja kysyy sinun mielipidettäsi, tilanne on täysin toinen. Markki-
nointi Twitterissä onkin jatkuvasti käynnissä olevaa avointa keskustelua. Thomases 2010, 
6.)  
 
Kun Twitteriä käytetään yrityksen markkinointiin ja myynnin kasvattamiseen on tärkeää 
ymmärtää mitä varten ihmiset käyttävät palvelua. Thomases on listannut kirjassaan syitä, 
joita käyttäjillä on Twitterin käyttöön: 
 
 Yhteydenpito esim. ystävien, asiakkaiden, prospektien ja median kanssa 
 Uusien ystävien löytäminen 
 Verkostoituminen samanhenkisten ihmisten kanssa 
 Muiden seuraaminen heidän tietämättään 
 Tapahtumasuunnittelu 
 Aktivismi 
 Viihde 
 Yritysten viimeisimpien twiittien seuranta 
 Markkinointi ja liiketoiminnan kehitys 
 Brändin ja maineen seuranta 
 Viimeisimpien uutisten seuranta (Thomases, H. 2010, 18-20.) 
 
Hän listaa syitä myös sille miksi ja mihin yritysten ja etenkin niiden markkinointi-ihmisten 
esimerkiksi tulisi käyttää Twitteriä: 
 
 Verkostoituminen 
 Myynti 
 Maineen seuranta ja hallinta 
 Tapahtumamarkkinointi  
 Twitter -pohjaiset live-tapahtumat 
 Ammatillisen uskottavuuden lisääminen 
 Kotisivuilla vierailevien määrän kasvattaminen 
 Postituslistan kerääminen 
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 Uutisten kertominen (Thomases, H. 2010, 66.) 
 
Yritykset ovat Twitterin suhteen huolissaan samoista asioista kuin muussakin markkinoin-
nissa. Niitä ovat mm. tarvittavat resurssit, saatu lisäarvo, hyöty/panos -suhde ja yrityksen 
imago. Yritykset ovat kuitenkin löytäneet Twitterin ja käyttävät sitä. Markkinointityökaluna 
se vaatii joustavuutta ja kykyä reagoida nopeasti ja aluksi etenkin suuret yritykset vierasti-
vat tätä, koska Twitterin käyttö vaatii käytännössä yhden ihmisen panoksen jatkuvasti. 
(Thomases, H. 2010, 72.) 
 
Yritykset voivat saada Twitteriä käyttämällä monia hyötyjä. Näitä ovat esimerkiksi tunnet-
tuuden kasvu, nopea asiakaspalvelu ja lisäksi seuraajat ovat lojaaleja ja palaavia asiak-
kaita. Lisäksi yhtenä etuna on totta kai lisämyynti. Yrityksen tulee kuitenkin ymmärtää sel-
västi mitä kaikkea sen täytyy tehdä luodakseen lisää liidejä ja myyntiä Twitterin välityksel-
lä, jotta se voi realistisesti odottaa myös tuloksia. Tarvitaan suunnitelma ja resursseja, 
jotka työstävät suunnitelmaa. Askeleet liidien keräykseen ja lisämyynnin tekemiseen Twit-
terissä ovat seuraavat: 
 
 Yrityksen pitää miettiä miten he määrittelevät liidin, mitä tietoja sen pitää sisältää 
ollakseen laadukas ja voiko tällaisia liidejä saada Twitterin kautta.  
 On erittäin tärkeää tietää kuinka niitä mitataan. Yrityksellä tulee olla käytössään 
työkalu, jonka avulla se voi erotella Twitterin välityksellä kerätyt liidit muista, jotta 
ROI pystytään laskemaan.  
 Seuraavaksi täytyy pohtia pystytäänkö liidejä seuraamaan ja lajittelemaan ne po-
tentiaalin mukaan oikein.  
 Mikäli myytävä tuote, tai palvelu on korkeahintainen, liidien kotiuttaminen todennä-
köisesti vaatii asiakassuhteen luomista sen sijaan, että asiakas ottaisi saman tien 
yhteyttä ja ostaisi. Tällöin yrityksen profiilin täytyy olla kunnossa ennen kuin liidin-
keräyskampanja aloitetaan. ( Thomases, H. 2010, 116-118.) 
 
  
 44 
6 Aineiston analysointi 
Tässä luvussa kerrotaan millä tavalla tutkijat analysoivat keräämänsä aineiston ja päätyi-
vät tämän työn lopussa esitettyihin johtopäätöksiin. Luvussa käsitellään ensin tutkimuksen 
kvantitatiivinen aineisto käymällä läpi kyselylomakkeen osiot, jotka ovat taustakysymykset, 
sosiaalisen median käyttö ja sosiaalisen median vaikutus hankintoihin.  Tämän jälkeen 
tarkastellaan tutkimuksen kvalitatiivista aineistoa. Teemahaastattelujen vastuksia analy-
soidaan ennalta asetettujen kyselyrungon kategorioiden mukaan. Kategorisointi tehtiin, 
jotta tutkijat varmistuivat siitä, että kerätty aineisto vastaa tutkimusongelmaan. 
 
Tutkimuksen kvantitatiivinen aineisto analysoitiin Webropol -kyselytutkimusohjelmalla. 
Saadut tulokset analysointiin ja niistä tehtiin ohjelman avulla kuvaajia tutkimustulosten 
tulkitsemisen helpottamiseksi. Kahden viikon aikana tutkimukseen vastasi kaikkiaan 136 
henkilöä 5000 henkilön perusjoukosta. Tutkimuksen vastausprosentiksi muodostui siis 
2,72 %. Tutkijat olivat asettaneet tavoitteeksi saada vähintään 100 vastausta, joten siinä 
onnistuttiin, vaikka vastausprosentti jäi matalaksi. Vastaajista 25 ei kuitenkaan asemansa 
puolesta kuulunut ennalta määrättyyn kohderyhmään, joten heidän vastauksiaan ei otettu 
huomioon tuloksia analysoitaessa. 
 
Kvalitatiivinen aineisto analysoitiin tutkijoiden toimesta käyttämällä työkaluina kategorisoi-
tua kyselyrunkoa ja värikoodausta. Tällä tavalla pystyttiin vertailemaan samankaltaisuuk-
sia ja eroavaisuuksia haastateltavien vastausten välillä. Samankaltaisuudet merkittiin vih-
reällä värillä ja eroavaisuudet punaisella. Haastattelut tehtiin teemahaastatteluina ja kyse-
lyrunko oli ennalta jaettu kolmeen kategoriaan: taustakysymykset, hankintaprosessi ja 
sosiaalisen median käyttö. Tutkijat keskittyivät analyysissä etenkin kahteen jälkimmäiseen 
kategoriaan, sillä ne olivat tutkimusongelman kannalta olennaisimpia ja tavoitteena oli 
saada selville syitä kvantitatiivisen tutkimuksen keskeisten tulosten takana. 
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6.1 Taustakysymykset 
Vastaajilta kysyttiin viisi taustakysymystä: sukupuoli, ikä, yrityksen toimiala, asema yrityk-
sessä ja yrityksen henkilöstömäärä. 111 tutkimukseen sisälletystä vastaajasta naisia oli 
47 ja miehiä taas 63. Yhden vastaajan sukupuoli ei jostain syystä rekisteröitynyt vastauk-
siin, vaikka kysymys oli pakollinen. Suurin osa vastaajista oli iältään 51-60 -vuotiaita. Hei-
tä oli yhteensä 48 kappaletta. Seuraavaksi eniten oli 41-40 -vuotiaita: 40 kappaletta. 31-40 
-vuotiaita oli 19 kappaletta ja yli 60 -vuotiaita oli 4. Yksikään vastaajista ei ollut 30 -vuotias 
tai sitä nuorempi. 
 
Vastaajien ikä 
 
Kuvio 1. Vastaajien ikä, eriteltynä sukupuolen mukaan. 
 
Vastaajilta kysyttiin heidän edustamansa yrityksen toimialaa. Vastausvaihtoehdot valittiin 
JM Tiedon vaihtoehdoista ja valinnoissa otettiin huomioon toimialat, joille toimeksiantaja 
tekee tapahtumia. Vastausvaihtoehdoiksi muodostuivat: vähittäiskauppa, tukkukauppa, 
ICT ja teknologia, liike-elämälle erikoistuneet palvelut, elintarviketeollisuus ja muu teolli-
suus. Muu teollisuus pitää sisällään toimeksiantajalle mielenkiintoisia aloja, joiden toimijat 
ovat heille potentiaalisia asiakkaita. Tällaisia aloja ovat esimerkiksi paperi- ja kartonkituot-
teiden valmistus, painaminen, koksin ja jalostettujen öljytuotteiden valmistus ja kemikaali-
en ja kemiallisten tuotteiden valmistus. Tällaiset yritykset sopivat toimeksiantajan järjes-
tämiin pakkausalan ja prosessiteollisuuden tapahtumiin. Suurin osa vastaajista, 40 kappa-
letta, valitsi vastausvaihtoehdon muu teollisuus. 21 vastaajaa ilmoitti yritystensä edusta-
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van liike-elämälle erikoistuneita palveluita. 18 vastaajan yritykset toimivat tukkukaupan 
alalla, 12 ICT ja teknologian alalla, 11 elintarviketeollisuudessa ja 9 vähittäiskaupassa. 
 
Vastaajille annettiin neljä vastausvaihtoehtoa kun kysyttiin heidän asemaansa edustamis-
saan yrityksissä: ylin johto, hankintapäättäjä tai -vaikuttaja, IT -päättäjä ja viimeisenä jokin 
muu, mikä. Oletuksena oli, että kohderyhmään kuuluvat henkilöt tunnistavat kuuluvansa 
johonkin kolmesta ensimmäisestä vaihtoehdosta. Tutkijat kävivät läpi vastaajat, jotka va-
litsivat neljännen vastausvaihtoehdon ja sijoittivat heidät heidän asemansa mukaan jo-
honkin kolmesta ensimmäisestä ryhmästä, tai päättivät jättää heidän vastauksensa huo-
mioimatta, mikäli he eivät kuuluneet toimeksiantajan kanssa ennalta sovittuun kohderyh-
mään. Vastaajista 55 kappaletta oli hankintapäättäjiä, tai -vaikuttajia. Ylintä johtoa edusti 
36 vastaajaa ja IT -päättäjiä oli 20.  
 
Vastaajien asema yrityksessä 
 
Kuvio 2. Vastaajien asema yrityksessä, eriteltynä sukupuolen mukaan. 
 
 
Kun kyselylomaketta laadittiin, yrityksen koko oli toimeksiantajan kannalta olennainen tieto 
ja sitä päätettiin mitata henkilöstömäärällä. Toimeksiantajan tapahtumat on suunnattu 
ensisijaisesti pk -yrityksille, mutta ne soveltuvat myös suurille yrityksille. Lisäksi näytteil-
leasettamisen mahdollistaminen pienille ja uusille yrityksille on saanut viimeisen kahden 
vuoden aikana enemmän ja enemmän painoarvoa yrityksen sisällä. Vastaajilla oli kolme 
vastausvaihtoehtoa, jotka valittiin JM Tiedosta. Vaihtoehto olivat: alle 10, 10-250 ja yli 
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250. 72 vastaajaa ilmoitti edustamansa yrityksen henkilöstömääräksi 10-250, 37 vastaa-
jaa työskenteli yli 250 henkilön yrityksessä ja kahden vastaajan yrityksessä oli alle kym-
menen työntekijää. 
 
6.2 Sosiaalisen median käyttö 
Kysymyksessä 6 selvitettiin mitä sosiaalisen median kanavia vastaajat käyttävät vapaa-
ajallaan. Tässä kysymyksessä vastaajat saivat valita useamman vaihtoehdon ja yhteensä 
vastauksia tuli 301. Vastaajista suurin osa, 87,4 %, ilmoitti käyttävänsä vapaa-ajallaan 
vähintään yhtä sosiaalisen median kanavaa. Suosituimmat kanavat olivat YouTube ja 
Facebook. Tutkijat tarkastelivat kysymystä myös vastaajien iän perusteella ja kävi ilmi, 
että nuoremmat vastaajat käyttävät sosiaalista mediaa odotetusti prosentuaalisesti eniten. 
Huomionarvoista oli yli 60 -vuotiaiden vastaajien korkea prosenttiosuus sekä Facebookin 
että Google+:n käytössä. Tähän todennäköisesti vaikutti kaksi asiaa. Vastaajien pieni 
määrä, 4 kpl, ikäryhmässä. Toinen vaikuttava asia oli se, että kyseiseen ikäryhmään kuu-
luvat vastaajat ovat todella suurella todennäköisyydellä sekoittaneet Google+ -palvelun 
Googlen hakukoneeseen. Tässä suhteessa kyselylomakkeessa olisi ollut parannettavaa.  
 
Sosiaalisen median käyttö vapaa-ajalla 
 
Kuvio 3. Sosiaalisen median käyttö vapaa-ajalla. 
 
Sosiaalisen median käyttö vapaa-ajalla 
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Kuvio 4. Sosiaalisen median käyttö vapaa-ajalla, eriteltynä vastaajan iän mukaan 
 
Kysymyksessä 7 kysyttiin mitä sosiaalisen median kanavia vastaajat käyttävät työssään. 
Myös tässä kysymyksessä sai valita useamman vaihtoehdon. Vastauksia tuli yhteensä 
206, joten voidaan päätellä että vastaajat käyttävät vapaa-ajallaan useampia kanavia kuin 
töissä. Vastaajista 73% ilmoitti käyttävänsä töissä jotakin sosiaalisen median kanavaa. 
Tämä kertoo siitä, että töissä ollessaan useampi vastaaja ei käytä sosiaalista mediaa ver-
rattuna vapaa-aikaan. Huomionarvoista on, että LinkedIn on ylivoimaisesti suosituin kana-
va vastaajien keskuudessa kun he ovat töissä. Sitä käytetään lähes puolet enemmän 
muihin kanaviin verrattuna. Suuri osa etenkin vanhemmista vastaajista ilmoitti käyttävänsä 
Google+:a myös töissä, mutta on syytä olettaa, että kyseessä on samankaltainen sekaan-
nus Google+:n ja Googlen hakukoneen välillä kuin kysymyksessä 6. 
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Sosiaalisen median käyttö työssä 
 
Kuvio 5. Sosiaalisen median käyttö työssä. 
 
 
Sosiaalisen median käyttö työssä 
 
Kuvio 6. Sosiaalisen median käyttö työssä, eriteltynä iän mukaan. 
 
Opinnäytetyössä keskityttiin selvittämään LinkedInin ja Twitterin vaikutusta yritysten osto-
käyttäytymiseen B2B -liiketoiminnassa. Kysymyksessä 8 selvitettiin kuinka monella vas-
taajalla on tili jommassakummassa, tai molemmissa palveluissa. 82 vastaajalla on käyttä-
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jätili LinkedInissä, 38 Twitterissä, 35 molemmissa ja 26 käyttäjällä ei ole tiliä kummassa-
kaan palvelussa. 
 
Käyttäjätili Twitterissä, tai LinkedInissä 
 
 
Kuvio 7. Käyttäjätili Twitterissä, tai LinkedInissä, eritelty aseman mukaan. 
 
Kysymyksessä 9 selvitettiin onko vastaajien edustamilla yrityksillä tili jommassakummas-
sa, tai molemmissa palveluissa. 48 vastaajaa ilmoitti, että heidän edustamillaan yrityksillä 
ei ole käyttäjätiliä kummassakaan palvelussa. 44 käyttäjän yrityksellä on käyttäjätili Linke-
dInissä, 29 Twitterissä ja 26 vastaajan yrityksellä on tili molemmissa palveluissa. 16 vas-
taajaa ei osannut sanoa onko heidän yrityksellään käyttäjätili jommassakummassa, tai 
molemmissa palveluissa.  
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Yrityksen käyttäjätili Twitterissä, tai LinkedInissä 
 
Kuvio 8. Yrityksen käyttäjätili Twitterissä, tai LinkedInissä, eritelty aseman mukaan. 
 
Kysymyksessä 10 selvitettiin mihin Twitteriä käytetään vastaajien edustamissa yrityksissä. 
Vastaajat saivat valita vastausvaihtoehdoista kolme tärkeintä. Vastauksia kysymykseen 
tuli yhteensä 161. Vastaajista 71 eivät osanneet sanoa mihin Twitteriä käytetään heidän 
yrityksissään. Eniten Twitteriä käytetään vastaajien yrityksissä viestintäkanavana uutisille 
ja linkeille. Vastaajista 29 valitsi tämän vaihtoehdon. Muista vaihtoehdoista maineen ja 
tunnettavuuden luonti erottui joukosta 24 vastauksella. Huomionarvoista oli se, että yksi-
kään vastaaja ei ilmoittanut edustamansa yrityksen käyttävän Twitteriä hankintoihin. Ver-
tailtaessa eroja toimialojen välillä kävi ilmi, että Twitteriä käytetään eniten liike-elämälle 
erikoistuneiden palveluiden alalla. 
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Twitterin käyttö yrityksissä 
 
 
Kuvio 9. Mihin Twitteriä käytetään yrityksissä. 
 
Twitterin käyttö yrityksissä toimialoittain 
 
Kuvio 10. Twitterin käyttö yrityksissä, eritelty toimialoittain. 
 
Kysymyksessä 11 selvitettiin samaa asiaa LinkedInin osalta ja vastausvaihtoehdot olivat 
samat kuin kysymyksessä 10. Vastauksia tuli yhteensä 193 ja ne olivat hyvin samankal-
taisia kuin kysymyksessä 10 sillä erotuksella, että LinkedIniä käytetään selvästi pääasialli-
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sesti ammatilliseen verkostoitumiseen. Vastaajista 49 valitsi tämän vaihtoehdon. Vaihto-
ehdot maineen ja tunnettavuuden luonti sekä viestintäkanava uutisille ja linkeille keräsivät 
myös LinkedInin osalta paljon vastauksia: 39 ja 35. LinkedIniä käytetään selvästi enem-
män kuin Twitteriä. Tästä kertoo se, että kysymyksen kokonaisvastausmäärä oli selvästi 
suurempi kuin kysymyksessä 10 ja vaihtoehdon en osaa sanoa valinneita oli merkittävästi 
vähemmän, 47 kappaletta.  Vertailtaessa eroja toimialojen kesken nousee esiin se, että 
muun teollisuuden edustajista peräti puolet eivät osanneet sanoa mihin LinkedIniä käyte-
tään. Muilla aloilla LinkedIniä käytettiin vastaajamääriin suhteutettuna suurin piirtein yhtä 
paljon.  
 
LinkedInin käyttö yrityksissä 
 
Kuvio 11. Mihin LinkedIniä käytetään yrityksissä. 
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LinkedInin käyttö yrityksissä toimialoittain 
 
Kuvio 12. LinkedInin käyttö yrityksissä toimialoittain. 
 
6.3 Sosiaalisen median vaikutus hankintoihin 
Kysymyksessä 12 haluttiin selvittää mitä kanavia vastaajien edustamat yritykset käyttävät 
suunnitellessaan hankintoja. Tässä kysymyksessä vastaajat saivat valita useita vastaus-
vaihtoehtoja. Vastauksia kysymykseen kertyi 357. Kilpailutus ja henkilökohtaiset kontaktit 
ovat selvästi käytetyimmät kanavat hankintoja suunnitellessa. Kumpikin vaihtoehto keräsi 
86 vastausta. Myös tapahtumat ja messut erottuivat edukseen 58 vastauksella. 12 vastaa-
jaa ilmoitti yritystensä käyttävän sosiaalista mediaa tähän tarkoitukseen. Tämän perus-
teella näyttää siltä, että sosiaalinen media ei ole merkittävä kanava kun yritykset suunnit-
televat hankintojaan. Kun vastauksia tarkasteltiin eriteltynä aseman mukaan, peräti seit-
semän vastaajaa, eli lähes viidesosa ylintä johtoa edustaneesta 36 ilmoitti kuitenkin sosi-
aalisen median vaikuttavan hankintoihin. Avoimia vastauksia kertyi 17 kappaletta ja ne 
ovat luettavissa tämän opinnäytetyön lopussa (liite 2). 
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Hankintojen suunnittelussa käytetyt kanavat 
 
 
Kuvio 13. Hankintojen suunnittelussa käytetyt kanavat. 
 
Hankintojen suunnittelussa käytetyt kanavat aseman mukaan 
 
Kuvio 14. Hankintojen suunnittelussa käytetyt kanavat, eritelty aseman mukaan. 
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Kysymyksessä 13 selvitettiin kuinka paljon muiden yritysten tekemä markkinointi sosiaali-
sessa mediassa vaikuttaa vastaajien yritysten tekemiin hankintapäätöksiin. Vastaajista 
suurin osa, 48 kappaletta, ilmoitti, että yritysten markkinointi sosiaalisessa mediassa ei 
vaikuta heidän yritystensä hankintapäätöksiin. 42 vastaajaa ilmoitti, että se vaikuttaa vä-
hän. Kahdeksan vastaajaa ilmoitti sen vaikuttavan jonkin verran ja yhden vastaajan mie-
lestä se vaikuttaa melko paljon. Yksikään vastaaja ei ilmoittanut muiden yritysten sosiaali-
sessa mediassa tekemän markkinoinnin vaikuttavan paljon heidän yritystensä hankinta-
päätöksiin.  12 vastaajaa ei osannut sanoa, onko sillä vaikutusta, vai ei.  
 
Vastauksista kuitenkin nähdään, että yhteensä 51 vastaajaa ilmoitti sosiaalisen median 
markkinoinnilla olevan jonkinlaista vaikutusta heidän edustamiensa yritysten hankintapää-
töksiin. Kun tarkastellaan vastauksia aseman mukaan eriteltynä, ylimmän johdon edusta-
jista peräti 20, eli 55,6 % on sitä mieltä, että some -markkinoinnilla on vaikutusta heidän 
yritystensä tekemiin hankintapäätöksiin. 
 
Some -markkinoinnin vaikutus yritysten hankintoihin 
 
Kuvio 15. Some -markkinoinnin vaikutus yritysten hankintoihin. 
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Some -markkinoinnin vaikutus yritysten hankintoihin aseman mukaan 
 
Kuvio 16. Some -markkinoinnin vaikutus yritysten hankintoihin, eritelty aseman mukaan. 
 
Kysymyksessä 14 haluttiin saada selville miten yritysten tekemä markkinointi sosiaalises-
sa mediassa vaikuttaa vastaajien henkilökohtaisiin hankintapäätöksiin. Vastaajista 72 il-
moitti, että se vaikuttaa heidän hankintapäätöksiinsä: 43 ilmoitti sen vaikuttavan vähän, 26 
ilmoitti sen vaikuttavan jonkin verran ja 3 vastaajaa ilmoitti sen vaikuttavan melko paljon. 
Markkinointi sosiaalisessa mediassa ei vaikuta 39 vastaajan hankintapäätöksiin. Kun ver-
rataan kysymyksen vastauksia edellisen kysymyksen tuloksiin, voidaan todeta, että sosi-
aalisen median markkinoinnilla on selkeästi enemmän vaikutusta vastaajien henkilökoh-
taisiin hankintapäätöksiin kuin heidän edustamiensa yritysten. 
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Some -markkinoinnin vaikutus henkilökohtaisiin hankintoihin 
 
 
Kuvio 17. Some -markkinoinnin vaikutus henkilökohtaisiin hankintoihin. 
 
Kysymys 15 oli kontrollikysymys. Siinä kysyttiin uudemman kerran käyttävätkö vastaajien 
yritykset Twitteriä, tai LinkedIniä hankintoja suunnitellessaan. Suurin osa vastaajista, 73 
kappaletta, ilmoitti, etteivät heidän edustamansa yritykset käytä kumpaakaan palvelua 
suunnitellessaan hankintoja.  Huomionarvoista on, että vain kolme vastaajaa ilmoitti yri-
tyksensä käyttävän LinkedIniä hankintojen suunnitteluun ja yksikään vastaaja ei ilmoitta-
nut yrityksensä käyttävän Twitteriä tähän tarkoitukseen. Vastaajista 35 ei osannut sanoa 
käytetäänkö kyseisiä palveluja hankintojen suunnitteluun heidän yrityksissään. Niitä vas-
taajia, jotka ilmoittivat, etteivät heidän yrityksensä käytä kumpaakaan palvelua pyydettiin 
kertomaan miksi näin on. Vastaukset löytyvät opinnäytetyön lopusta (liite 2). 
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Sosiaalisen median käyttö yrityksissä hankintoja suunnitellessa 
 
 
Kuvio 18. Sosiaalisen median käyttö yrityksissä hankintoja suunnitellessa. 
 
Kysymys 16 oli avoin kysymys, jossa selvitettiin kuinka tärkeänä markkinointikanavana 
vastaajat pitivät Twitteriä ja LinkedIniä. Suurin osa vastaajista ei pidä Twitteriä ja Linke-
dIniä ollenkaan tärkeinä markkinointikanavina. Joidenkin vastaajien mielestä ne ovat jok-
seenkin tärkeitä markkinointikanavia, vaikka heidän yrityksensä eivät niitä tähän tarkoituk-
seen käytäkään. He kuitenkin pitävät niitä tulevaisuudessa potentiaalisina markkinointi-
kanavina. Muutaman vastaajan yrityksissä niitä käytetään esimerkiksi uutuustuotteiden 
markkinointiin, imagomarkkinointiin, asiakkaiden sitouttamiseen ja rekrytointiin. Jotkut 
vastaajat olivat sitä mieltä, että toimiakseen markkinointikanavina, Twitter ja LinkedIn vaa-
tivat yrityksen sisällä sosiaalisesta mediasta vastaavan henkilön, jotta on olemassa riittä-
vät resurssit päivittää tietoa tarpeeksi nopeasti. Lisäksi usea vastaaja ilmoitti käyttävänsä 
LinkedIniä odotetusti verkostoitumisvälineenä.  Vastaukset löytyvät työn lopusta (liite 2). 
 
 
 60 
7 Luotettavuuden arviointi 
Tutkimuksen onnistumista mitataan usealla eri mittarilla, mutta yleisesti tutkimuksen voi-
daan sanoa onnistuneen kun sillä saadaan luotettavia vastauksia tutkimuskysymyksiin. 
Tutkimuksen tulee olla rehellinen ja puolueeton, eikä sen tekemisestä saa koitua vastaajil-
le haittaa. Validiteetti ja reliabiliteetti ovat luotettavuuskäsitteitä, jotka tutkivat tutkimuksen 
pätevyyttä ja luotettavuutta. Käsitteet ovat peräisin luonnontieteellisestä tutkimuksesta ja 
niiden käyttö on hyväksytty määrällisessä tutkimuksessa, mutta laadullisen tutkimuksen 
luotettavuuden määrittäjänä validiteetti ja reliabiliteetti herättävät ristiriitaisia näkemyksiä. 
(Heikkilä 2008, 29.) (Kananen 2008, 123.) 
 
Vaikka tutkijoilla on erimielisyyksiä reliabiliteetin ja validiteetin käytöstä kvalitatiivisessa 
tutkimuksessa, on olemassa tapoja parantaa tutkimuksen reliabiliteettia. Haastattelujen 
analyysivaiheessa on tärkeää tehdä perusteltuja ja auki kirjoitettuja kategorisointeja ja 
koodauksia, sekä testata ja harjoitella haastattelua jotta tutkimuksen luotettavuus para-
nee. Yleisellä tasolla katsottuna, tutkimuksen luotettavuus pystytään varmistamaan tutki-
muksen aikana tehdyillä oikeilla valinnoilla. (KvaliMOTV, 2006.) 
 
7.1 Reliabiliteetti 
Reliabiliteetti mittaa tutkimustulosten pysyvyyttä eli toistettavuutta.  Tutkimustulokset eivät 
saa olla sattumanvaraisia, vaan tutkimuksen tulee olla toistettavissa samoin lopputuloksin. 
Tuloksia voidaan pitää sattumanvaraisina jos otoskoko jää pieneksi. Otoskokoa voidaan 
pitää edustavana jos otoksesta saadaan samat tulokset kuin koko perusjoukosta. (Heikki-
lä 2008, 30, 41.) 
 
Tässä opinnäytetyössä tutkijat harjoittelivat teemahaastattelutilanteita etukäteen. Haastat-
telut myös nauhoitettiin, jotta varmistuttiin siitä, että toinen tutkija, joka ei ollut mukana 
haastattelutilanteessa, sai saman informaation kuin haastattelija. Nauhoituksia käytettiin 
myös täydentämään kirjoitettuja muistiinpanoja. Kaikki haastattelut analysoitiin perustel-
lusti ja litteroitiin käyttäen apuna kategorisointia ja värikoodausta. Kerättyä tietoa tutkittiin 
ensin yksitellen, jonka jälkeen haastattelujen tuloksia vertailtiin keskenään. Yksi tärkeim-
mistä työkaluista analysoitaessa haastattelujen tuloksia oli värikoodaus. Tutkijat käyttivät 
punaista väriä eroavaisuuksien merkkaamiseen ja vihreää väriä samankaltaisuuksien 
merkkaamiseen. Analysointivaiheessa kumpikin tutkija pääsi kertomaan mielipiteensä 
haastattelujen tuloksista. 
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7.2 Validiteetti 
Validiteetti mittaa tutkimuksen pätevyyttä, eli käytännössä varmistetaan että tutkimus on 
selvittänyt sen mitä sen oli tarkoituskin selvittää. Tutkimukselle tulee asettaa täsmälliset 
tavoitteet, jotta tutkija pysyy helpommin asettamassaan suunnassa. Kyselytutkimuksessa 
tutkimuslomakkeen kysymysten tulee selvittää oikeita asioita ja niiden täytyy kattaa koko 
tutkimusongelma. (Heikkilä. 2008, 29-30.) (KvaliMOTV. 2006.) 
 
Tutkijat keskustelivat toimeksiantajan kanssa tavoitteista ja tutkimusongelmista, ja ne 
muodostettiin yhteistyössä toimeksiantajan kanssa. Tavoite ja kysymykset on siis asetettu 
oikealla tavalla ja kysymykset tuottavat tarvittavat vastaukset tavoitteen saavuttamiseksi. 
Prosessi kuvattiin mahdollisimman läpinäkyvästi, jotta tämän opinnäytetyön lukijat voivat 
halutessaan toistaa tutkimuksen. Kyselylomake laadittiin siten että se antaa vastauksen 
sekä tutkimusongelmaan että alaongelmiin. Tutkimusongelmana oli selvittää sosiaalisen 
median vaikutusta ostokäyttäytymiseen yritysten välisessä liiketoiminnassa. Tähän laadit-
tiin suora kysymys ja voidaan olettaa, että siihen saadaan myös suora vastaus. Tutkijoi-
den alkuoletus oli, että sosiaalinen media ei vaikuta yritysten hankintapäättäjien ostokäyt-
täytymiseen. Tätäkin varten tehtiin suora kysymys, joten myös tähän saatiin selkeä vasta-
us. Lisäksi kysymykset tarkastutettiin opinnäytetyöohjaajalla. Voidaan olettaa, että mikäli 
tutkimus toteutetaan uudelleen lähitulevaisuudessa, saadaan vastaavanlaisia tuloksia. 
Sosiaalisen median käyttö ja käyttötarkoitukset lisääntyvät jatkuvasti, joten ei voida tietää 
kuinka kauan toistamalla tutkimuksen saadaan samankaltaisia vastauksia. Tutkijat usko-
vat, että tämä tutkimus on pätevä näiden vaiheiden johdosta.  
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8 Johtopäätökset ja toimenpide-ehdotukset 
Luvussa käsitellään opinnäytetyön tuloksia, joita tarkastellaan teoreettiseen viitekehyk-
seen ja tutkimusongelmaan verraten. Tuloksista muodostuneiden johtopäätösten perus-
teella esitetään toimeksiantajalle toimenpide-ehdotuksia, joiden tutkijat uskovat olevan 
käyttökelpoisia toimeksiantajan liiketoiminnalle. Lisäksi tutkijat pohtivat omaa oppimistaan 
prosessin aikana. 
 
8.1 Keskeiset tulokset 
Opinnäytetyön tutkimusongelmana oli selvittää miten sosiaalinen media ja tarkemmin 
Twitter ja LinkedIn vaikututtavat yritysten hankintoihin B2B -liiketoiminnassa. Alaongelmia 
opinnäytetyössä oli kaksi: miten ikä, toimiala ja titteli vaikuttavat Twitterin ja LinkedInin 
käyttöön, sekä mihin tarkoituksiin Twitteriä ja LinkedIniä käytetään yrityksissä.  
 
Tavoitteena oli saada kvantitatiivisen kyselytutkimuksen ja kvalitatiivisten haastattelujen 
avulla vastaukset sekä tutkimusongelman ja alaongelmien luomiin kysymyksiin. Tällöin 
tutkijat pystyvät esittämään toimeksiantajalle toimenpide-ehdotuksia siitä millä tavalla tä-
män tulisi kehittää markkinointiaan sosiaalisessa mediassa. 
 
Kyselytutkimuksen perusjoukko koostuu vastaajista, joiden edustamat yritykset ovat toi-
meksiantajalle potentiaalisia asiakkaita, sillä ne toimivat toimialoilla, joille Easyfairs tekee 
tapahtumia. Johtopäätökset pohjautuvat kyselytutkimukseen vastanneiden omiin mielipi-
teisiin. Kyselytutkimuksen tuloksissa ei otettu huomioon niiden vastaajien vastauksia, jot-
ka eivät asemansa puolesta sopineet toimeksiantajan kanssa ennalta sovittuun kohde-
ryhmään. Tällaisia vastaajia oli yhteensä 25 ja heidän osuutensa kaikista vastaajista oli 
18,4 %. Yhteensä 111 kohderyhmään kuuluneen vastaajan vastaukset huomioitiin tulok-
sissa. 
 
8.1.1 Sosiaalisen median käyttö yleisesti 
Sosiaalinen media nousi suuren yleisön tietoisuuteen noin kymmenen vuotta sitten. Nyky-
päivänä sosiaalisen median kanavat ovat lähes jokaisen saatavana, joka ilmenee myös 
kyselytutkimuksen tuloksista. Vastaajista 87,4 % käyttää sosiaalista mediaa vapaa-
aikanaan ja heistä merkittävä osa kertoo käyttävänsä vähintään kahta kyselyssä kysyttyä 
kanavaa. Sosiaalista mediaa käytetään myös työtarkoitukseen, mutta käyttö on selvästi 
vähäisempää kuin vapaa-ajalla. Yli neljännes vastaajista, yhteensä 27 %, ei käytä sosiaa-
lista mediaa työssään.  
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Kun sosiaalisen median käyttöä tarkastellaan vastaajien ikään suhteutettuna, voidaan 
nähdä että iältään nuoremmat, 31-40 -vuotiaat, ovat aktiivisimpia sosiaalisen median käyt-
täjiä niin vapaa-ajalla kuin työssään. Jokainen 31-40 -vuotias vastaaja käyttää sosiaalista 
mediaa vapaa-aikanaan ja heistä 84,2 % ilmoittaa käyttävänsä sosiaalista mediaa myös 
työtarkoitukseen. 
 
Toimialoittain vertailtuna aktiivisimmin sosiaalista mediaa työtarkoitukseen käytetään ICT 
ja teknologia -toimialalla, jonka edustajista 83,2 % käyttää sosiaalista mediaa työssään. 
Myös tutkijat olettivat että juuri ICT ja teknologia on toimialana aktiivisin käyttämään sosi-
aalista mediaa työssään. Vähiten sosiaalista mediaa työssään käyttävät he, jotka ovat 
ilmoittaneet toimialakseen muu teollisuus. Muu teollisuus pitää sisällään esimerkiksi edus-
tajia raskaasta teollisuudesta, joka on alana varsin perinteinen eikä sosiaalisen median 
rooli korostu kyseisen alan toiminnassa.  
 
Kaikki kyselyssä vaihtoehtoina olleet sosiaalisen median kanavat keräsivät vastauksia niin 
vapaa-ajalla kuin myös työssä käytettyinä. Vapaa-ajalla käytetyimmät kanavat ovat Face-
book, LinkedIn ja YouTube, joista jokainen keräsi vähintään 50 % äänisaaliin. Sen sijaan 
työtarkoituksessa käytetyistä sosiaalinen median kanavista LinkedIn nousi merkittävästi yli 
muiden. LinkedIniä työssään käyttää 56,8 % vastaajista, joka on lähes 30 % enemmän 
kuin toiseksi käytetyin Google+. LinkedIn on ensisijaisesti ammatilliseen käyttöön suun-
nattu verkkoyhteisöpalvelu ja monesti työntekijät käyttävät henkilökohtaista LinkedIn -
käyttäjätiliään myös työtarkoitukseen. Vertailukohdaksi esimerkiksi Facebook ja Twitter 
suunnataan usein enemmän viihdekäyttöön, joten kynnys käyttää niitä työssä on suurem-
pi. LinkedInissä käyttäjät edustavat henkilökohtaisella käyttäjätilillään paitsi itseään, mutta 
myös yritystään, kun taas monissa muissa sosiaalisen median kanavissa käyttäjät jakavat 
tietoa lähinnä vapaa-ajan tarkoitukseen. Voidaan todeta että sosiaalista mediaa käytetään 
runsaasti, mutta LinkedIniä lukuun ottamatta sen merkitys on huomattavasti suurempi 
vapaa-ajalla kuin työtehtävissä. 
 
8.1.2 Twitterin ja LinkedInin käyttö 
Opinnäytetyö keskittyy muita sosiaalisen median kanavia tarkemmin erityisesti Twitteriin 
ja LinkedIniin, koska niiden uskotaan olevan käytetyimmät ja tehokkaimmat kanavat B2B -
liiketoiminnassa. Kyselytutkimuksesta tulee ilmi, että molempia työkaluja käytetään niin 
yritys- kuin myös henkilökohtaisella tasolla, mutta lukemat ovat odotettua pienemmät. 
Etenkin Twitterin käyttö vastaajien keskuudessa on jopa yllättävän vähäistä, kun 34,2 % 
ilmoittaa omistavansa Twitter -käyttäjätilin ja ainoastaan 16,2 % käyttää Twitteriä työs-
sään. LinkedInin käyttö on kuitenkin yleisempää, sillä 73,9 %:lla käyttäjistä on tili Linke-
dInissä ja sitä käytetään runsaasti myös työtarkoitukseen. Suhteessa vastausmääriin, 
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vahvimmat edustukset LinkedInin ja Twitterin käytössä on ylimmällä johdolla ja It-
päättäjillä. 
 
Yritystasolla mitattuna erot tasoittuvat, kun lähes puolet vastaajista ilmoitti, ettei heidän 
edustamillaan yrityksillä ole käyttäjätiliä Twitterissä tai LinkedInissä. Toimialoittain aktiivi-
simpia Twitterin ja LinkedInin käyttäjiä ovat ICT ja teknologia- sekä liike-elämälle erikois-
tuneiden palveluiden yritykset. Jos Twitteriä käytetään, sen suurimmat käyttötarkoitukset 
ovat maineen ja tunnettuuden luonti sekä uutisten ja linkkien viestintä. LinkedInin merkit-
tävin käyttötarkoitus on ammatillinen verkostoituminen sekä Twitterin tapaan maineen ja 
tunnettuuden luonti sekä uutisten ja linkkien viestintä. Twitterin ja LinkedInin käyttö han-
kintojen yhteydessä on hyvin marginaalinen.  
 
Vastaajien iällä ei ollut huomattavan suurta vaikutusta Twitterin ja LinkedInin käytön ja-
kaantumiseen. Yli 60 vuotiaista 75 % vastaajista ilmoitti käyttävänsä Twitteriä ja 50 % 
LinkedIniä, mutta näitä lukemia tulee tulkita varauksella, koska kyseisessä ryhmässä oli 
vain neljä vastaajaa. Jos vanhin ikäryhmä jätetään pois laskuista, voidaan nähdä että nuo-
rin ikäryhmä oli selvästi aktiivisin Twitterissä, kun taas LinkedInissä jokaisella ikäryhmällä 
oli vahva edustus. 
 
8.1.3 Vaikutus ostokäyttäytymiseen 
Kyselytutkimusten tulosten perusteella voidaan todeta, että sosiaalinen media ei vaikuta 
vastaajien edustamien yritysten ostokäyttäytymiseen eivätkä vastaajat käytä sosiaalista 
mediaa työkaluna hankintoja suunnitellessaan. Tutkijat keskittyivät opinnäytetyössä pää-
asiassa Twitteriin ja LinkedIniin ja tulokset niiden osalta ovat samanlaiset. Twitteriä käyte-
tään vastaajien edustamissa yrityksissä jonkin verran, mutta yksikään vastaaja ei ilmoitta-
nut edustamansa yrityksen käyttävän sitä suunnitellessaan hankintoja. LinkedIniä käyte-
tään yrityksissä enemmän, mutta sitäkään ei käytetä kun suunnitellaan hankintoja. Vain 
kolme vastaajaa ilmoitti edustamansa yrityksen käyttävän LinkedIniä kun hankintoja 
suunnitellaan.  
 
On kuitenkin huomionarvoista, että kyselyyn vastanneista ylimmän johdon edustajista 
peräti yli puolet oli sitä mieltä, että sosiaalisessa mediassa tehty markkinointi vaikuttaa 
heidän yritystensä tekemiin hankintapäätöksiin edes vähän. Lisäksi kaksi kolmesta tee-
mahaastateltavasta kertoi, että heidän yrityksensä käyttävät sosiaalista mediaa hankinto-
jen tukivälineenä esimerkiksi seuraamalla heidän tavarantoimittajiaan. Yhden vastaajan 
yrityksessä on jopa erikseen nimetty sosiaalisen median vastuuhenkilö. Yksikään vastaa-
ja, mukaan lukien teemahaastatellut, ei kuitenkaan kertonut edustamansa yrityksen käyt-
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tävän Twitteriä, LinkedIniä, tai mitään muuta sosiaalisen median kanavaa primäärinä han-
kintakanavana. 
 
8.1.4 Hankintoja suunnitellessa käytetyt kanavat 
Tutkijat selvittivät myös mitä kanavia vastaajien yritykset hankintoja suunnitellessaan käyt-
tävät, koska se on tärkeä tieto toimeksiantajalle. Tulosten perusteella vastaajien edusta-
missa yrityksissä käytetään melko perinteisiä kanavia kun suunnitellaan hankintoja. Eniten 
vastaajat ilmoittivat käyttävän kilpailutusta ja henkilökohtaisia kontakteja. Näiden lisäksi 
myös tapahtumat ja messut sekä muiden suositukset erottuivat vastausten joukosta ja 
lisäksi osa vastaajista ilmoitti, että heidän yrityksensä käyttää alan mediaa. Tässäkin sosi-
aalisen median osuus annetuista vastauksista jäi pienimmäksi kaikista vastausvaihtoeh-
doista. 
 
Huomioitavaa on, että annettujen vastausvaihtoehtojen lisäksi osa vastaajista ilmoitti hei-
dän yrityksensä käyttävän hankintojen suunnittelun apuvälineenä internetiä. Internet tuo 
helposti valtavan määrän tietoa kaikkien saataville ja tämä mahdollistaa ostajan aiempaa 
proaktiivisemman toiminnan. Tästä on seurannut se, että ostaja on usein ostoprosessis-
saan paljon aiempaa pidemmällä siinä vaiheessa kun hän ja myyjä ovat ensimmäistä ker-
taa yhteydessä. 
 
8.2 Toimenpide-ehdotukset 
Vaikka tutkimuksen tuloksista kävi ilmi, että sosiaalisella medialla ja tarkemmin Twitterillä 
ja LinkedInillä ei ole vaikutusta vastaajien edustamien yritysten ostokäyttäytymiseen, tutki-
jat ovat ehdottomasti sitä mieltä, että Easyfairsin kannattaa jatkaa toimintaansa sosiaali-
sessa mediassa. LinkedInissä toiminnan tulee perustua työntekijöiden henkilökohtaisiin 
tileihin ja verkostoitumiseen sekä asiakassuhteen vahvistamiseen sitä kautta. Tutkijat us-
kovatkin, että mikäli työntekijät tekevät näitä asioita systemaattisesti, sillä on positiivinen 
vaikutus näytteilleasettajamyyntiin. 
 
Twitterin puolella toiminnan tulisi keskittyä vierailijamarkkinointiin. Sisältöä pitää pyrkiä 
tuottamaan yhdessä näytteilleasettajien ja yhteistyökumppanien kanssa. Twitterin käyt-
töön suositellaan liitettäväksi aktiivisuus Facebookissa, ladattava materiaali ja etenkin 
blogikirjoitukset. Ladattavana materiaalina voi toimia esimerkiksi opas kohderyhmää kiin-
nostavasta aiheesta. Oppaan voi esimerkiksi pilkkoa blogikirjoituksiksi, jotka puolestaan 
saa pilkottua twiiteiksi ja Facebook -julkaisuiksi. Tutkijoiden mielestä on todella tärkeää, 
että Easyfairsin jokaisella tapahtumalla on oma käyttäjätili Twitterissä, jotta oikea sisältö 
saadaan kohdennettua oikeille kohderyhmille. 
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Tutkijat uskovat, että laadukkaan, vierailijakohderyhmiä kiinnostavan sisällön julkaisu 
useita kanavia pitkin yhdessä näytteilleasettajien ja yhteistyökumppanien kanssa tuo Ea-
syfairsin tapahtumiin entistä enemmän laadukkaita vierailijoita. Tämä taas puolestaan 
erittäin todennäköisesti herättää potentiaalisissa näytteilleasettajissa suuremman kiinnos-
tuksen tapahtumia kohtaan ja vaikuttaa positiivisesti näytteilleasettajamyyntiin.  
 
Tämän opinnäytetyön tekoprosessin aikana Easyfairs on jo alkanut toteuttamaan yllämai-
nittuja toimenpide-ehdotuksia. Tutkimustulosten johdosta työntekijöitä kannustetaan kas-
vattamaan verkostojaan LinkedInin avulla ja Twitteriä käytetään yritystasolla vierailija-
markkinointiin ja tiedotuskanavana uutisille. Jokaiselle tapahtumalle luodaan oma käyttä-
jätili Twitteriin ja näytteilleasettajia sekä yhteistyökumppaneita pyritään aktivoimaan tuot-
tamaan sisältöä tapahtuman vierailijoille. Easyfairs on aloittanut erään yhteistyökumppa-
nin kanssa pilotin, jossa yhden tapahtuman potentiaalisille vierailijoille pyritään tekemään 
sisältömarkkinoinnin työkaluilla laadukasta sisältöä. Järjestelmä mahdollistaa lisäksi ladat-
tavan materiaalin avulla lukijoiden seuraamisen ja aiheista kiinnostuneiden kutsumisen 
tapahtumaan henkilökohtaisesti. Näytteilleasettajia motivoidaan tuottamaan sisältöä an-
tamalla heille heidän toimittamansa ladattavan materiaalin ladanneiden tiedot. Tässä pilo-
tissa hyödynnetään Twitterin lisäksi nimenomaan ladattavia oppaita ja blogikirjoituksia. 
Tutkijat uskovat, että kun näitä asioita tehdään systemaattisesti ja pitkäjänteisesti, Easy-
fairsin tapahtumissa vierailee entistä enemmän laadukkaita, näytteilleasettajille oikeita 
vierailijoita. 
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9 Oman oppimisen arviointi 
Opinnäytetyöprosessi oli pitkä prosessi, joka kysyi tutkijoilta runsaasti kärsivällisyyttä ja 
pitkäjänteisyyttä. Kumpikaan ei ollut tehnyt vastaavan laajuista työtä aikaisemmin, joten 
opinnäytetyö oli molemmille ensimmäinen laaja tutkimustyö. Lähes vastaavan kokoisia 
töitä tehtiin eri opintojaksoilla, mutta työ tehtiin suuremmissa ryhmissä joten vastuu jakau-
tui useamman henkilön kesken. Tutkijoiden henkilökohtaisina tavoitteina oli saada aikai-
seksi tutkimus josta on käytännön hyötyä toimeksiantajalle, sekä samalla oppia itse tutki-
tusta aiheesta. Lopulta kaikki nämä tavoitteet täyttyivät. 
 
Opinnäytetyöprosessin aikana tutkijat saivat näkemyksen eri yritysten hankintaprosessista 
sekä heidän käyttäytymisestä sosiaalisessa mediassa. Tätä tietoa tutkijat pystyvät sovel-
tamaan myös omissa työtehtävissään. Tutkijat kokivat myös erilaisia ongelmatilanteita ja 
vastoinkäymisiä. Suurimpana haasteena oli tutkijoiden aikataulutus opinnäytetyön ja töis-
sä käymisen yhteensovittamisessa. Tiukka aikataulu pakotti tutkijat kehittämään omia 
organisointikykyjään, jotta asetetut tavoitteet pystyttiin saavuttamaan.  
 
Aikaisemmista opinnoista oli merkittävää hyötyä opinnäytetyötä tehdessä. Tutkijat tekivät 
useita käytännön läheisiä projekteja, joissa toimeksiantajina oli oikeita yrityksiä. Tämän 
seurauksena itse opinnäytetyön tekemisessä ja kommunikoinnissa toimeksiantajan kans-
sa ei ollut tutkijoille mitään uutta. Sekä kvantitatiivinen että kvalitatiivinen tutkimus tukivat 
tutkijoiden aikaisempia opintoja ja vahvistivat heidän aiemmin omaksumia tietoja. Opin-
näytetyön aihe on varsin ajankohtainen, sillä sosiaalinen media kehittyy jatkuvasti. Tämä 
teki opinnäytetyöprosessista mielenkiintoisen ja tutkijat oppivatkin paljon yrityksen markki-
noinnista ja aktiivisuudesta sosiaalisessa mediassa. 
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Liitteet 
Liite 1. Kyselytutkimuksen kyselylomake 
B-2-B liiketoiminnan ostokäyttäytymistutkimus 
 
1. Sukupuoli * 
   Nainen 
 
   Mies 
 
 
 
 
 
2. Ikä * 
   30 tai alle 
 
   31-40 
 
   41-50 
 
   51-60 
 
   yli 60 
 
 
 
 
 
3. Yrityksenne toimiala * 
   Vähittäiskauppa 
 
   Tukkukauppa 
 
   ICT ja teknologia 
 
   Liike-elämälle erikoistuneet palvelut 
 
   Elintarviketeollisuus 
 
   Muu teollisuus 
 
 
 
 
 
4. Asemasi yrityksessä * 
   Ylin johto 
 
   Hankintapäättäjä 
 
   It-päättäjä 
 
   
Jokin muu, mikä? 
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________________________________ 
 
 
 
 
 
5. Yrityksen henkilöstön lukumäärä * 
   Alle 10 
 
   10-250 
 
   Yli 250 
 
 
 
 
 
 
6. Mitä sosiaalisen median kanavia käytätte vapaa-aikananne? * 
 Facebook 
 
 Twitter 
 
 Instagram 
 
 LinkedIn 
 
 Pinterested 
 
 YouTube 
 
 Google+ 
 
 En käytä 
 
 
 
 
 
7. Mitä sosiaalisen median kanavia käytätte työssänne? * 
 Facebook 
 
 Twitter 
 
 Instagram 
 
 LinkedIn 
 
 Pinterested 
 
 YouTube 
 
 Google+ 
 
 En käytä 
 
 
 
 
 
8. Onko sinulla käyttäjätili * 
 a) Twitterissä 
 
 b) LinkedInissä 
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 c) Ei kummassakaan 
 
 
 
 
 
9. Onko yrityksellänne käyttäjätili Twitterissä tai LinkedInissä? * 
 a) Twitterissä 
 
 b) LinkedInissä 
 
 c) Ei kummassakaan 
 
 d) En osaa sanoa 
 
 
 
 
 
10. Mihin tarkoitukseen Twitteriä käytetään yrityksessäsi? - Valitse kolme tärkeintä * 
 Maineen ja tunnettavuuden luonti 
 
 Palautekanava 
 
 Viestintäkanava uutisille ja linkeille 
 
 Ammatillinen verkostoituminen 
 
 Hankinnat 
 
 Asiakkaiden sitouttaminen 
 
 Ideoiden ja näkökulmien saaminen 
 
 En osaa sanoa 
 
 
 
 
 
11. Mihin tarkoitukseen LinkedIniä käytetään yrityksessäsi? - Valitse kolme tärkeintä 
* 
 Maineen ja tunnettavuuden luonti 
 
 Palautekanava 
 
 Viestintäkanava uutisille ja linkeille 
 
 Ammatillinen verkostoituminen 
 
 Hankinnat 
 
 Asiakkaiden sitouttaminen 
 
 Ideoiden ja näkökulmien saaminen 
 
 En osaa sanoa 
 
 
 
 
 
12. Mitä kanavia käytätte hankintoja suunnitellessa? * 
 Tapahtumat ja messut 
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 Kilpailutus 
 
 Henkilökohtaiset kontaktit 
 
 Sosiaalinen media 
 
 Muiden suositukset 
 
 Alan media (ammattilehdet yms) 
 
 
Muu, mikä? 
________________________________ 
 
 En osaa sanoa 
 
 
 
 
 
13. Kuinka paljon yritysten markkinointi sosiaalisen median  
kanavissa vaikuttaa teidän yrityksenne ostopäätöksiin? * 
   0) En osaa sanoa 
 
   1) Ei ollenkaan 
 
   2) Vähän 
 
   4) Jonkin verran 
 
   4) Melko paljon 
 
   5) Paljon 
 
 
 
 
 
14. Kuinka paljon yritysten markkinointi sosiaalisen median  
kanavissa vaikuttaa teidän henkilökohtaisiin ostopäätöksiin? * 
   1) Ei ollenkaan 
 
   2) Vähän 
 
   3) Jonkin verran 
 
   4) Melko paljon 
 
   5) Paljon 
 
 
 
 
 
15. Käytetäänkö yrityksessänne hankintoja suunnitellessa Twitteriä tai LinkedIniä? * 
 a) Twitteriä 
 
 b) LinkedIniä 
 
 
c) En kumpaakaan - miksi? 
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________________________________ 
 
 En osaa sanoa 
 
 
 
 
 
16. Miten tärkeäksi koette LinkedInin ja Twitterin markkinointikanavana? * 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
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Liite 2. Avoimet vastaukset 
12. Mitä kanavia käytätte hankintoja suunnitellessa? 
 Avoimet vastaukset: 
- nettihaku 
- www 
- Internet-haut, Google 
- google, www-sivut jne 
- google 
- internet 
- konsernin hankintasopimukset 
- Internet 
- google-haku 
- Netti 
- aiemmat kokemukset 
- internet 
- Hilma palvelu 
- Osaajaverkosto 
- Internet 
- internet 
- Myyjien yhteydenotot 
 
15. Käytetäänkö yrityksessänne hankintoja suunnitellessa Twitteriä tai LinkedIniä? 
 Avoimet vastaukset: c) En kumpaakaan - miksi? 
- Vähäiset hankintamme tehdään tarjousten ja kilpailutusten perusteella 
- - 
- Ei mitään hyötyä nähdä yliampuvaa mainontaa. 
- En ainakaan tiedä että käytettäisiin. 
- Ei tarvetta 
- Eivät nykymuodossaan sovellu hankintojen suunnitteluun 
- Ne on hupijuttuja. 
- Haluan olla varma, että hankintapäätöksiä tehtäessä valinta voidaan suorittaa parhaiden 
vaihtoehtojen välillä. Somen "hakutulos" ei ole luotettava, liikaa riippuu käyttäjän "somesurf-
failutaidoista". Somessa palaa myös helposti enemmän aikaa kuin mitä päätöksen valmiste-
luun on käytettävissä. Sama tieto löytyy varmemin/helpommin/nopeammin vielä tänä päivä-
nä muualta. 
- Emme ole ainakaan toistaiseksi katsoneet tarpeeliseksi. 
- ei palvele 
- emme käytä twitteriä lainkaan ja LinkedInä en ole osannut vielä hyödyntää hankintakanava-
na 
- Näiden painoarvon ei koeta olevan korkealla hankintoja tehdessä. Enemmän painaa tarjottu 
hinta, toimitusehdot jne. kylmät faktat 
- Toistaiseksi valitsemme toimittajamme perinteisempiä kanavia käyttäen 
- ei tarvetta 
- hankintoja varten on käytössä konsernin muut kanavat 
- Olemassa olevat verkostot ja yritysten kotisivut tärkeämpiä. 
- ei tunnu sellaisilta kanavilta, että sieltä löytyisi apua tehokkaasti. 
- LinkedIniä käytetään rekrytointikanavana 
- Ei sovellu meille 
- Luottamuksellisuus ei toteudu 
- Tietoa saa suorilla nettihauilla varmemmin. 
- ei ole ollut tarvetta 
- ei ole ollut tarpeen 
- Yleensä potentiaaliset hankintapaikat ovat tiedossa, tai käytän Google-hakua 
- Tarjontaa riittävästi muuallakin 
- Edellleen sähköinen suoramarkkinointi on tehokkaampaa tässä, koska minulla ei ole aikaa 
haarukoida mahdollisesti kiinnostavia tuotteita somessa. Teen siellä aivan muita asioita. 
- Ei ole tarvetta 
- Yhteistyökumppanimme eivät tuo tuotteitaan esille Twitterissa tai LInkedinissä 
- Ei käytetä vielä, toimittajasisältöä ei ole 
- Eivät oikein sovi meidän alalle vaan meillä on käytössämme muut kanavat 
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- Kysyntä ja tarjonta eivät yleensä kohtaa juuri kyseisellä hankintahetkellä. 
- Hankinnat ovat sitä luokkaa, ettei niitä ilman kilpailutusta hankita 
- vrt. vastaus 12 
- Miksi pitäisi? 
 
15. Miten tärkeäksi koette LinkedInin ja Twitterin markkinointikanavana? 
 
- En kovinkaan tärkeäksi 
- Täysin turhia kun kyseessä on tekninen tukkukauppa 
- - 
- ? 
- Ei lainkaan 
- - 
- En näe niitä omalla toimialalla kovinkaan merkittäviksi, enemmänkin brändin luomiseen ja 
sellaiseen ne on soveltuvampia 
- Linkedinissä on laaja rekrytoinitnäkyvyys 
- Twitter: uutuustuotteiden tärkeä (pieni) osa markkinointia 
LinkedIn: verkostoituminen ja oikeiden henkilöiden tavoitettavuus 
- on tärkeä, vaikka ei vielä käytetäkään yrityksessämme. 
- en koe ko kanavia tärkeiksi omassa tekemisessäni 
- Tärkeitä joillekin aloille, hyötyä varmasti kaikille, muodikasta nyt, mutta kaikkea muotia ei ole 
tarvis seurata menestyäkseen, luominen on tärkeämpää. 
- Hlökohtaisesti 4-10 asteikolla 4 
- Ei minkäänlaista merkitystä 
- En tärkeänä. LinkedIn sopii ihmisten väliseen verkostojen rakentamiseen ja esim. rekrytoin-
tiin hyvin. Asiasisältöjä siellä voi jakaa ja yrityskuvaa sitä kautta rakentaa, mutta varsinaise-
na tiedonhankintakanavana tuotteista tai palveluista se ei ole kovin tehokas. 
- En ollenkaan tärkeänä. 
- Mahdollisesti tulevaisuudessa saattavat olla hetken aikaa merkittävässä roolissa... kunnes 
tulee uusia kanavia. 
- Melko tärkeä ja niissä olisi syytä olla. Edellyttää yritykseltä kuitenkin, että asia on vastuutettu 
jollekin! 
- . 
- Emme käytä näitä markkinointiin 
- Ei ole tärkeä 
- LinkedIn = koko ajan tärkeämpi 
Twitter, emme käytä joten ei kokemusta 
- Merkitys on hyvin vähäinen. 
- En mitenkään tärkeäksi, tieto ei ole luotettavaa. 
 
- Ovat melko tärkeitä ja luulen että merkitys kasvaa koko ajan 
- Kasvaa lähitulevaisuudessa! 
- b 
- Ei tärkeä 
- ei tärkeitä 
- Merkitykseltään kasvavaksi, mutta toistaiseksi hyvinkin marginaalisiksi. 
- Linked tärkeys korostuu tulevaisuudessa... 
- En koe tärkeänä. 
- En koe tärkeäksi. 
- En tärkeänä 
- Verkostoitumisessa tärkeä 
- ei kovin tärkeitä 
- ei lainkaan 
- en ole kokenut niitä markkinointikanavina 
- Vertaan henkilökohtaisten kontaktien merkitykseen ja lähinnä vertaismarkkinointiin 
- BtoC-puolella tärkeäksi, BtoB-puolella LindedIn on tärkeämpi kuin Twitter. 
- - 
- en kovin tärkeäksi 
- Miellän LinkedInin henkilökohtaisen ammatillisen verkostoitumisen välineeksi. Twitteriä en 
tunne riittävästi voidakseni arvioida sen soveltuvuutta ammattimaisiin hankintakontakteihin. 
- En kovin tärkeänä! 
- ei kovinkaan tärkeäksi 
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- LindkedIn on melko tärkeä ja käyttökelpoinen rekrytoinnissa. 
- Aika alhainen. 
- Ei kovinkaan tärkeäksi. 
- En juurikaan tärkeäksi. 
- Ei kovin tärkeänä vielä ainakaan. 
- En tällä hetkellä koe lainkaan tärkeäksi 
- En osaa sanoa 
- En koe tärkeäksi 
- ei kovin tärkeä 
- Tällä hetkellä vain potentiaalinen lupaus. 
- en tärkeäksi 
- Ei lainkaan tärkeä 
- En kovinkaan tärkeänä 
- Ei suuri vaikutus 
Lähinnä brändi markkinointia 
- Twitter on jokseenkin tärkeä kanava viestiä asiakkaille ajankohtaisista asioista. LinkedIn 
rooli on lähinnä verkostojen etsimistä. 
- en koe tärkeäksi 
- Ei kovin tärkeä 
- Ei meidän tuotteille 
- täysin tarpeettomiksi 
- en 
- En osaa sanoa 
- Ei tärkeä. 
LinkedIn hyvä rekrytoinnissa 
- En kovin tärkeäksi. 
- ei olleenkaan 
- Twitter hieman niin ja näin mutta LinkedIn jonkin verran tärekä. 
- Ei tärkeä 
- Omalle yrityksellemme LinkedIn on hyvä kanava esim. tapahtumien markkinoinnissa ja uu-
tisten viestimisessä. En usko, että sillä suoranaisesti on vaikutusta asiakkaiden ostokäyttäy-
tymiseen kuin hyvin vähän. 
- En ollenkaan tärkeäksi 
- en kovin tärkeäksi 
- Kasvava rooli. Tässä vaiheessa ei vielä merkitystä. 
- Tärkeä, mutta vaatii paljon sisäistä työtä yrityksessä. eli markkinoinnin pitää olla lobbarina. 
- Tulossa oleva ja kasvava. Ei vielä kovin tärkeä. 
- Huippuaika on jo ohitettu. 
- vähän 
- En ollenkaan tärkeänä 
- Ei lainkaan tärkeänä. 
- tällä hetkellä melko pienenä. 
- En kovin tärkeäksi 
- Ei ole toistaiseksi vielä tärkeä markkinointikanava, ei meille eikä toimittajille johtuen alasta 
(lapsille alle 6 v tarkoitettuja tuotteita 
- Twitteristä en osaa sanoa, koska en käytä. 
LinkedIn rekrytointikanavana on käyttökelpoinen ja toimiva. 
- Kasvavia kanavia molemmat, mutta eivät ole kovin tärkeitä vielä. 
- en osaa sanoa 
- ei kovin tärkeä 
- LinkedIn henkilökohtaisissa kontakteissa, Twitter voisi varmaan aktivoida näkyvyyt-
tä/aktiivisuutta asiakassuuntaan. Mahdollisuus nostaa tärkeyttä, nyt ovat kovin pienessä roo-
lissa. 
- En osaa sanoa 
- En lainkaan 
- xxxxxxxxxx 
- Aika vähäiseksi vielä 
- Ei tärkeä 
- Ei ollenkaan tärkeäksi 
- Merkityksetön. 
- Tällä hetkellä vielä ei ole vaikuttanut yrityksemme myyntin /markkinointiin. 
 
- Tunnettuuden ja kiinnostuksen luomisessa tärkeitä kanavia. 
- Ei kovin tärkeänä. 
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- En käytä 
 
- Yhtiössämme imagomarkkinoinnin tuki, ei muuta. 
- Tiedon jakamisessa ok 
- Twitter ei. 
LinkedIn tällä hetkellä vaatimaton, tulevaisuus? 
- Ei ole kokemusta. 
- En tässä vaiheessa kovinkaan merkitykselliseksi. 
- Tällä hetkellä vähäisenä, mutta jatkossa yhä tärkeämpänä. 
- ei tuntumaa 
- Ei tärkeä 
- Varmaankin ihan hyvä. Nykypäivänä niitä luetaan kuten myös muita kanavia. 
- En koe tärkeäksi. 
- Tällä hetkellä eivät ole tärkeitä, ainakaan tällä toimialalla. 
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Liite 5. Haastattelu Moventas Gears Oy. Salainen. 
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